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Luomutuotteet ovat viime vuosina saaneet paljon huomiota ja ne ovat olleet aktiivisen 
keskustelun kohteena sekä käytännön toimijoiden että akateemisen tutkimuksen 
keskuudessa. Tutkimuksissa luomutuotteiden valintaa on usein tarkasteltu 
asenneteorioiden kautta, mutta samalla on todettu, että asenteet eivät ole tehokkaita itse 
ostamisen ja luomun kuluttajuuden ennustamisessa (Tarkiainen ja Sundqvist 2009).  
Kuluttajat kertovat usein asennoituvansa myönteisesti eettisiin tuotteisiin, mutta ostavat 
niitä siitä huolimatta harvoin (d’Astous ja Legendre 2008, Eckhardt, Devinney ja Belk 
2006).   
 
Eettisiin tuotteisiin liitetään erilaisia arvoja, joiden perusteella kuluttajat eroavat 
toisistaan kulutuskäyttäytymisessä ja -motiiveissa (Bezençon ja Blili 2011). Nämä erot 
kuluttajien välillä voidaan tunnistaa sitoutuneisuuden perusteella. Sitoutuneisuus 
tarkoittaa henkilön kokemaa merkitystä, joka pohjautuu hänen tarpeisiinsa, arvoihinsa ja 
kiinnostuksen kohteisiinsa (Zaichkowsky 1985). Sitoutuneisuuden käsitteessä yhdistyvät 
asenteet, motivaatio ja sosiodemografiset muuttujat (Bezençon ja Blili 2011). Sen 
nähdään heijastavan yksilön tuntemaa kiinnostuksen määrää. (Mitchell 1979). 
 
Kuluttajakäyttäytymisen ymmärtämisen kannalta sitoutununeisuus on todettu keskeiseksi 
käsitteeksi (Laurent & Kapferer 1985; Mittal ja Lee 1989; Zaichkowsky 1985). 
Kuluttajan sitoutuneisuudella on aina kohde, jolla on syy-yhteys käyttäytymiseen. Kohde 
voi olla esimerkiksi tuote, mainos, ostotapahtuma tai ostopäätös. Näin ollen 
sitoutuneisuudella on ilmeinen rooli muun muassa tiedon etsinnän intensiteetin tai 
ostopäätösten ennustamisessa (Bezençon 2010; Hughes, Hutchins ja Karathanassi 1998.)  
 
Kuluttajat eivät kuitenkaan eroa toisistaan ainoastaan sitoutuneisuuden tason perusteella, 
koska sitoutuneisuus ei ole yksiulotteinen käsite (Laurent ja Kapferer 1985). Kuluttajan 
käyttäytymisen seuraukset vaihtelevat riippuen siitä, mikä tekijä edeltää sitoutuneisuuden 
syntymistä kohteeseen. Laurent ja Kapferer (1985) esittivät, että määrittääkseen 
täsmällisemmin kuluttajan ja kohteen välistä suhdetta, sitoutuneisuutta tulisi mitata eri 
ulottuvuuksien avulla. Kapferer ja Laurent (1985) kehittivät sitoutuneisuuden 
moniulotteiseen mittaamiseen tarkoitetun Consumer Involvement Profile-mallin, joka 
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pitää sisällään seuraavat viisi eri ulottuvuutta: 1) kiinnostus, 2) nautinto, 3) symboliarvo, 
4) riskin (eli virheellisen oston mahdollisuuden) tärkeys ja 5) riskin toteutumisen 
todennäköisyys. 
 
Sitoutuneisuutta on kuitenkin tutkittu luomuruoan yhteydessä vain vähän, mikä on 
hämmästyttävää, koska on kuitenkin todettu sitoutuneisuuden vaikutus kuluttajan 
käyttäytymiseen (Tarkiainen ja Sundqvist 2009). Koska kuluttajan arvot ovat 
voimakkaasti yhteydessä sitoutuneisuuteen, tämä tekee käsitteen käytön erityisen 
merkitykselliseksi juuri eettisten tuotteiden yhteydessä. Eettiseen ominaisuuteen liittyvä 
sitoutuneisuus onkin voimakkaampi käyttäytymisen ennustaja, kuin tuotteeseen liittyvä 
sitoutuneisuus. (Bezençon ja Blili 2011.) 
 
Tässä tutkimuksessa tutkitaan kuluttajien sitoutuneisuutta luomuun. Tutkimuksessa 
pyritään löytämään ostokäyttäytymisen perusteella erilaisia luomun käyttäjäryhmiä ja 
tarkastellaan käyttäjäryhmien sitoutuneisuuden eroja Consumer Involvement Profile-
mallin (Kapferer ja Laurent, 1985b) viiden eri ulottuvuuden kautta.  
 
Tutkimusten tuloksia voidaan hyödyntää kuluttajien käyttäytymisen ennustamisessa sekä 
arvioitaessa tekijöitä, joita kuluttajat voivat päätöksenteossaan ottaa huomioon. 
Kuluttajien profilointi sitoutuneisuuden ulottuvuuksia hyödyntäen tuottaa tuotteiden 
markkinoijille tietoa siitä, mikä saa aikaan sitoutuneisuuden yksittäisessä 
kuluttajaryhmässä (Hughes ym. 1998). Liikkeenjohdon näkökulmasta erilaisten 
kuluttajaprofiilien ymmärtäminen tarjoaa tietämystä siitä, kuinka kohdentaa tehokkaasti 
kuluttajaryhmille kilpailukykyä parantavia toimia (Bezençon ja Blili 2011) ja kuinka 
pyrkiä lisäämään kuluttajien tuntemaa mielenkiintoa tuotteita kohtaan. 
 
1.1 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelmat ja rajaus 
 
Tutkimuksessa tarkastellaan kuluttajien sitoutuneisuutta luomuelintarvikkeisiin luomun 
käyttämisen ja luomukuluttajuuden kautta. Tutkimuskysymyksenä on: Miten henkilön 
sitoutuneisuus luomuun ilmenee eri kuluttajaryhmissä?  
 




1. Minkälaisia eri kuluttajaryhmiä ostokäyttäytymisen perusteella voidaan 
löytää?  
2. Miten sitoutuneisuuden ulottuvuudet painottuvat kuluttajaryhmien 
sitoutuneisuusprofiileissa? 
3. Millä tavalla sitoutuneisuus luomuun näkyy eri kuluttajaryhmissä? 
4. Mitkä taustamuuttujat selittävät eroja sitoutuneisuudessa kuluttajaryhmien 
välillä? 
 
Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena. Tutkimuksessa ryhmitellään käyttäjät eri 
kuluttajaryhmiin, tarkastellaan ryhmien sitoutuneisuutta luomuun sekä muodostetaan 
ryhmille sitoutuneisuusprofiilit.  
 
Tässä tutkimuksessa luonnonmukaisesti tuotettuja elintarvikkeita käyttäviä kuluttajia 
kutsutaan luomukuluttajiksi. Luomukuluttajaksi lukeutuminen eli henkilön kokema 
luomukuluttajuus perustuu vastaajan omaan arvioon itsestään. Luomutuotteiden 
käyttämiseksi käsitetään elintarvikkeiden ostaminen tai hankinta omaan talouteen. 
Tutkimuksen ulkopuolelle jäävät ravintoloissa ja kahviloissa nautitut luomuelintarvikkeet 
sekä niiden säännöllinen ostaminen tai kuluttaminen. Yksittäisiä brandeja tai tuotteiden 
nimiä ei käytetä. 
 
Eri kuluttajaryhmien tunnistaminen tehdään luomutuoteryhmien käytön useuden 
perusteella. Sitoutuneisuusprofiili muodostuu viidestä kuluttajan kokemasta 
ulottuvuudesta (Laurent ja Kapferer 1985; Kapferer ja Laurent 1985a, 1985b, 1993) 
sitoutuneisuusprofiilimallin (Consumer Involvement Profile) mukaan. Näiden 
sitoutuneisuusprofiilin muodostavia ulottuvuuksien kautta voidaan tutkia tarkemmin, 
mistä kuluttajan kokema sitoutuneisuus koostuu. 
 
1.2 Tutkimuksen rakenne 
 
Tutkimuksen johdantoluvussa käsitellään yleisesti tutkimuksen aihepiiri, tavoitteet ja 
niistä johdetut tutkimusongelmat. Luvussa kaksi käsitellään yleisesti luonnonmukaisesti 
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tuotettujen elintarvikkeiden kuluttamista ja kuluttajuutta. Tämän jälkeen luvussa kolme 
perehdytään sitoutuneisuuden käsitteeseen, sitä käsittelevään aikaisempaan 
tutkimustietoon, sitoutuneisuuden erilaisiin tyyppeihin, kohteisiin ja ilmenemiseen sekä 
esitellään mittari, jolla kuluttajien sitoutuneisuuden ulottuvuuksia tässä työssä tutkitaan. 
Tämän jälkeen siirrytään luvussa neljä tarkastelemaan sitoutuneisuutta ruokaan ja 
kuluttajien suhtautumista luomuelintarvikkeisiin. Luku viisi kattaa tutkimuksen 
metodologisen osan eli tutkimusmenetelmän esittelyn, kyselylomakkeen laatimisen ja 
testauksen sekä tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin. Luvussa kuusi esitellään 
tutkimuksen tulokset. Luvussa seitsemän esitellään tutkimuksen johtopäätökset sekä 





2 Luomuelintarvikkeiden kuluttaminen 
 
Suomessa kuluttajat tuntevat melko hyvin luomutuotannon periaatteet, mutta usein 
luomutuotteet häviävät tavanomaisesti tuotetuille kotimaisille tuotteille, koska niitä 
pidetään yhtä lailla puhtaina ja laadukkaina. Luomun ei koeta tarjoavan kovin suurta 
lisäarvoa kaikille kuluttajille. (Kakriainen, Mononen ja Silvasti 2006, 144.)  
 
Kuluttajien käyttäytymistä kuvataan usein olettamalla, että kuluttajat toimivat 
rationaalisesti valitsemalla tuotteiden vaihtoehdoista sen, mistä saavat parhaan hyödyn 
(Tellis ja Gaeth 1990). Vaikka hinta onkin tutkimusten mukaan yksi ratkaiseva tekijä 
siihen, miksi kuluttajat eivät osta luomuelintarvikkeita (Padel ja Foster 2005), he eivät 
kuitenkaan päätä ostoksesta yksin hinnan perusteella, vaan ovat yhä kiinnostuneempia 
siitä miten tuote on tuotettu (Franks 2003). Kuluttajat ovat yhä enemmän tietoisia ja 
huolestuneita vakavista ympäristövaikutuksista, jotka voivat liittyä tuotteiden 
valmistukseen, käyttöön ja hävittämiseen (Thøgersen 2000). Niinpä tieto 
luonnonmukaisesta tuotantotavasta voi lisätä tuotteen hyväksyttävyyttä sekä kuluttajien 
maksuhalukkuutta. Kuluttajat eivät siis etsi halvinta vaihtoehtoa, vaan parasta vastinetta 
rahoilleen eli sille summalle jonka ovat valmiita maksamaan. (Napolitano, Pacelli, 
Girolai, Braghieri 2008; ref. Napolitano, Braghieri, Piasentier, Favotto, Naspetti, Zanoli 
2010) 
 
Luomutuotteita ostetaan pääsääntöisesti terveydellisten syiden sekä 
ympäristöystävällisen tuotantotavan vuoksi (Padel ja Foster 2005). Muita syitä ovat 
ravitsemuksellisuus, paremmat aistinvaraiset ominaisuudet eli laatu sekä turvallisuus 
(ACNielsen 2005; ref. Napolitano ym. 2010, Bernabéu ym. 2010, Padel ja Foster 2005). 
Luomumerkinnällä on todettu olevan aistinvaraisia ominaisuuksia yhtenäisempi vaikutus 
siihen hintaan, jonka kuluttajat ovat valmiita maksamaan. Tieto luonnonmukaisesta 
valmistusmenetelmästä on vihje laadusta, siinä määrin kun kuluttajat tunnistavat sen 
(Franks 2003). Suomalaiset valitsevat luomua myös paikallisen maatalouden tukemiseksi 
ja eläinten oikeuksien vuoksi, mutta tärkeimmäksi syyksi nousee oman perheen 





2.1 Luonnonmukaisesti tuotetut elintarvikkeet 
 
Luomutuotannon periaatteita ovat luonnon säilyttäminen puhtaana ja elinvoimaisena, 
keinotekoisten lannoitteiden ja torjunta-aineiden välttäminen, kotieläinten mahdollisuus 
lajinomaiseen käyttäytymiseen sekä energian säästäminen ja uusiutuvan energian 
suosiminen. Periaatteena on tuottaa tuotteita, joiden valmistusmenetelmät eivät ole 
haitallisia ympäristölle, ihmisten, kasvien tai eläinten terveydelle ja hyvinvoinnille. 
(Evira 2012a, Luomuliitto 2012a.) Poroihin, riistaan tai luonnonvaraisiin kaloihin ei 
sovelleta EU:n luomusäädöksiä eikä niitä ei myöskään voi markkinoida luomutuotteina. 
(Evira 2012b). Luomutuotteiden jalostukseen kuuluvat myös tiukat rajoitukset sallituista 
lisäaineista ja apuaineista sekä kemiallisesti tuotetuista synteettisistä raaka-aineista. Myös 
geneettisesti muunneltujen aineiden käyttö on kielletty. (Euroopan komissio 2012a.) 
Luonnonmukaiset tuotantomenetelmät kattavat kasvinviljelyn, kotieläintuotannon sekä 
elintarvikkeiden jalostuksen ja markkinoinnin.  
Luomuelintarvikkeiden koko tuotantoketju pellolta valmiisiin elintarvikkeisiin asti 
perustuu valvotusti luonnonmukaisiin ja ympäristöä säästäviin valintoihin. 
Luomutuotantoa valvotaan viranomaisten toimesta ja Suomessa sen tekee 
Elintarvikevirasto Evira noudattaen EU:n luomuasetusta. (Luomuliitto 2012a.) 
 
EU:n luomusäädökset koskevat kaikkia EU:n alueella tuotettuja luomuelintarvikkeita. 
Säädökset määrittelevät, kuinka viljelykasveja ja eläimiä on käsiteltävä sekä kuinka 
elintarvikkeet ja eläinten rehu on jalostettava, jotta ne voidaan merkitä 
luonnonmukaisiksi. EU:n luomutunnuksen eli ns. lehtimerkin käyttäminen vaatii 
säädösten noudattamista. Jokaisella EU-jäsenvaltiolla on tarkastusjärjestelmä ja 
nimitettynä julkinen viranomainen tai yksityinen tarkastuselin, joka toteuttaa 
luomutuotannon tarkastukset ja sertifioinnit. (Euroopan komissio 2012b.) 
 
Luomumerkintä on suunnattu kuluttajille EU:n jäsenvaltioissa, jotta luomutuotteiden 
tunnistaminen olisi helpompaa. Elintarvikepakkauksissa pakollisia merkintöjä ovat EU:n 
luomutunnus, valvontavirantomaisen tunnusnumero sekä tieto, missä tuotteen 
maatalouspeäiset ainesosat on tuotettu sekä (Evira 2012b). EU-luomutunnuksella 
varustetuissa tuotteissa:  
- vähintään 95% tuotteen ainesosista on tuotettu luomuperiaatteen mukaisesti 
- tuote noudattaa virallisten valvontaohjelmien sääntöjä 
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- tuote on tullut suoraan pakkauksessa mainitulta tuottajalta 
- tuote sisältää tuottajan, valmistajan tai myyjän nimen ja valvontaelimen nimen tai 
koodin. (Euroopan komissio 2012b.) 
 
Luomutunnuksen käyttö takaa luomutuotteiden kuluttajille ja käyttäjille, että toimija on 
tuottanut tai valmistanut tuotteen tuotantosäännösten mukaisesti. EU:n luomutunnuksen 
käyttö on pakollista kuluttajille ja suurtalouksille tarkoitetuissa luomuelintarvikkeissa. ei 
kuitenkaan luonnonvaraisesta kalastuksesta tai metsästyksestä saaduissa tuotteissa, eikä 
viineissä, vaikka niiden valmistuksessa käytettävät rypäleet olisi saatu 
luonnonmukaisesta tuotannosta. (Evira 2012b) 
 
”Eurolehti” on virallinen luomumerkki EU:n alueella valmistetuille 
luomutuotteille, jotka sisältävät pääosin EU:sta peräisin olevia ainesosia. 
Luomutunnuksen käyttö esipakatuissa elintarvikkeissa on pakollista 
kaikissa EU:ssa valmistetuissa valmiiksi pakatuissa 
luomuelintarvikkeissa. (Evira 2012b)  
EU:n luomumerkin lisäksi Suomen markkinoilla voidaan käyttää 
vapaaehtoisia merkkejä, kuten niin kutsuttua aurinkomerkkiä, joka 
kertoo, että tuotteen aineksista 95 % on luonnonmukaisesti tuotettuja ja 
että tuote on valmistettu, pakattu, tai etiketöity Suomessa (MTT 2012). Luomu – 
valvottua tuotantoa –merkki eli aurinkomerkki kertoo tuotteen olevan suomalaisen 
viranomaisen valvonnassa. Merkkiä voi hakea toimija, joka tuottaa, valmistaa, 
valmistuttaa, pakkaa tai tuo maahan luomutuotteita ja kuuluu luonnonmukaisen 
tuotannon valvontajärjestelmään. (Evira 2012b)  
Eurolehti-tunnuksen käyttö EU:n ulkopuolelta tuoduissa luomutuotteissa on 
vapaaehtoista. Jos tuontituotteessa on EU:n luomumerkintä, on siinä oltava myös 
maininta paikasta, jossa maatalousperäinen raaka-aine on tuotettu. EU:n luomumerkin 
lisäksi on olemassa myös kansallisia luomumerkkejä, joita tuottajat voivat tarvittaessa 






2.2 Luomun kulutus Suomessa 
 
Suomessa luomuelintarvikemarkkinoiden arvo kasvoi vuonna 2011 46 prosenttia. 
Luomuelintarvikkeiden osuus kaikkien ostojen arvosta nousi 1,2 prosentista 1,7 
prosenttiin. (Luomuliitto 2012b.) Taulukossa 1 on listattuna muutamien tuoteryhmien 
osuudet: 
 











Tuore liha 2,2% 
Maitotaloustuotteet 2,1% 
 
Suurimmat osuudet myydään luomuhiutaleiden ja kananmunien tuoteryhmissä. Leipien 
osalta tumman luomuleivän osuus on 4%, vaaleiden puolestaan 1,2%. Lähes kaikkien 
tuoteryhmien osalta kasvua edellisvuoteen on tapahtunut. Kasvaneeseen kysyntään 
tuottajat ovat vastanneet siirtymällä entistä useammin luonnonmukaiseen tuotantoon 
vuoden 2012 aikana. (Luomuliitto 2012b.) 
 
2.3 Luomukuluttajat Suomessa 
 
Tuoreiden tietojen mukaan (Ruokatieto 2012) Suomalaiset kotitaloudet jakaantuvat 
luomun käytön suhteen neljään ryhmään: 1) aktiivikäyttäjiin, 2) säännöllisiin käyttäjiin, 
3) kokeilijoihin ja 4) ei-käyttäjiin. Ryhmien osuudet jakaantuvat kotitalouksissa 
seuraavasti:  
1. Luomun aktiivikäyttäjät (5%). Heillä luomun osuus elintarvikeostoista on 4–
100%. He ostavat luomua useammin kuin kerran viikossa ja käyttävät 
luomutuotteisiin keskimäärin 274 euroa vuodessa. Aktiivikäyttäjien ostokset 
kattavat noin 52% luomuostoista. Aktiivikäyttäjissä on paljon nuoria yksineläviä 
tai pienten lasten vanhempia (Nielsen 2008). 
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2. Luomua säännöllisesti käyttävillä (17%) luomun osuus elintarvikeostoista on 0,8–
3,99%. He ostavat luomua useammin kuin kerran kuukaudessa ja käyttävät 
luomutuotteisiin keskimäärin vuodessa noin 46 euroa. Säännöllisesti käyttävien 
ostokset kattavat noin 30% luomuostoista. Luomua säännöllisesti käyttävissä on 
iäkkäämpiä yksineläviä. (Nielsen 2008). 
3. Luomun kokeilijoilla (48%) luomun osuus elintarvikeostoista alle 0,8%. He 
ostavat luomua keskimäärin viisi kertaa vuodessa. Kokeilijoiden ostokset kattavat 
noin 16% luomuostoista.  
4. Luomun ei-käyttäjiä on 32% kotitalouksista. 
 
Luomun kulutus koettiin muutamia vuosikymmeniä sitten ideologiseksi ja 
marginaaliseksi. Nyt tilanne on muuttunut niin, että yhä laajempi joukko kuluttajia 
valitsee luomutuotteita, jotka edustavat heille valintaa oman tai perheen hyvinvoinnin 
puolesta, mutta samalla valintaa ympäristön tai eläinten hyvinvoinnin puolesta. Myös 
kuluttajat, joiden mielestä ruoan maku, laatu ja jäljitettävyys ovat tärkeitä, pitävät luomua 
yhtenä vaihtoehtona. (Luomumarkkinoiden kehittämisen strategiset tavoitteet 2007–






Sitoutuneisuuden (engl. involvement) käsite on alkujaan peräisin sosiaalipsykologiasta 
(Beharrell ja Denison 1995). Kuluttajatutkimuksessa sitoutuneisuus on noussut tärkeäksi 
tekijäksi ja se on saanut paljon huomiota tutkimuskohteena markkinoinnin alalla 
viimeisen yli 30 vuoden aikana (Olsen 2007).  
 
Sitoutuneisuus on käsite, jonka sisällöstä kaikki tutkijatkaan eivät ole olleet yksimielisiä 
(Slama ja Tashchian 1985). Kaikkia sitoutuneisuuden eri määritelmiä yhdistävä tekijä on 
se, että sillä tarkoitetaan henkilöä motivoivaa sisäistä tilaa, joka on aktivoitunut 
ärsykkeestä, tilanteesta tai päätöksen tekemisestä (Mittal 1989a) ja joka heijastaa yksilön 
tuntemaa kiinnostuksen määrää. (Mitchell 1979; ref. Hughes ym. 1998). Sitoutuneisuus 
sisältää ne tärkeimmät vahvoja asenteita määrittävät piirteet, jotka ennustavat tai 
selittävät käyttäytymistä. (Thomsen, Borgida ja Lavine 1995; ref. Olsen 2007) 
Sitoutuneisuus ei kuitenkaan vastaa henkilökohtaista merkitystä tai motivaatiota, koska 
yksilön kokema merkityksellisyys voi olla korkea, mutta silti olla yhteydessä matalaan 
sitoutuneisuuden asteeseen (Poiesz ja de Bont 1995).  
 
Tutkimusten mukaan sitoutuneisuudella on yhteys asiakasuskollisuuteen, tuotteen 
käyttöön, ostotiheyteen ja ravitsemukselliseen käyttäytymiseen (Olsen 2007). 
Sitoutuneisuus vaikuttaa paitsi yksilön tiedonetsinnän laajuuteen ja 
päätöksentekoprosessin pituuteen, myös uskomusten muodostumiseen, asenteisiin ja 
aikeisiin (Verbeke ja Vackier 2004). O’Cassin (2000) mukaan sitoutuneisuutta tunnetaan 





Kuvio 1. Sitoutuneisuus (mukaillen Solomon 2006, 128)  
 
Kuvio 1 kuvaa sitoutuneisuuden taustatekijöitä, sitoutuneisuuden kohteita ja mahdollisia 
seurauksia. Sitoutuneisuudella on aina kohde, joka voi olla esimerkiksi mainos, tuote, 
tuoteluokka tai ostotilanne. Sitoutuneisuudella tarkoitetaan yksilön itsensä hahmottamaa 
merkitystä kohteelle. Sitoutuneisuudella on taustatekijöitä, kuten yksilöön itseensä 
liittyvät tarpeet, arvot ja kiinnostuksen kohteet. Taustatekijät voivat myös liittyä 
kohteeseen tai tilanteeseen. Sitoutuneisuuden seurauksia ovat muun muassa tiedon 
etsintä, prosessointi ja päätöksenteko (Hughes ym. 1998). 
 
3.1 Sitoutuneisuuden tyypit 
 
Kuluttajakäyttäytymisen kirjallisuudessa on puhuttu erilaisista sitoutuneisuuden 
tyypeistä, kun on viitattu yksilön sitoutuneisuuden kohteisiin (Mittal 1989; ref. O’Cass 
2000). Usein sanaan “sitoutuneisuus” liitetään määritys sitoutuneisuuden kohteesta 
erottamaan eri sitoutuneisuuden tyypit toisistaan (Laurent ja Kapferer 1985). 
Kuluttajakäyttäytymisen tutkimuksessa sitoutuneisuuden on katsottu liittyvän muun 
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muassa tuotteeseen, tuoteluokkaan (Laurent ja Kapferer 1985), ostopäätökseen (Mittal 
1989), mainontaan (Zaichkowsky 1994) ja brandiin (Mittal ja Lee 1988).  
 
Sitoutuneisuutta on nimitetty myös ”tunnesitoutuneisuudeksi” (Vaughn 1980; ref. 
Laurent ja Kapferer 1985). Tunnesitoutuneisuuden määritelmä olettaa, että on olemassa 
myös ”järkiperäistä sitoutuneisuutta”, joka ilmenee silloin, kun kuluttaja pyrkii 
päätöksessään optimoimaan hankinnassaan kustannus-hyötysuhdetta ilman tunnetta, 
nautintoa tai kiinnostusta tuotekategoriaa kohtaan. Sitoutuneisuuden käsitteen 
uranuurtajat Sherif ja Cantril (1947) nimittivät sitoutuneisuutta ”ego-sitoutuneisuudeksi” 
ja korostivat näin sitoutuneisuuden henkilökohtaista ja tunnepitoista luonnetta. 
Greenwald (1965; ref. Laurent ja Kapferer 1985) toi keskusteluun mukaan termin 
”ratkaisusitoutuneisuus” kuvaamaan kuluttajan sitoutumista oikean ratkaisun etsimiseen. 
Hän näki tämän sitoutuneisuuden erillisenä edellämainitusta ”ego-sitoutuneisuudesta”, 
joka juonsi juurensa yksilön henkilökohtaisista ja keskeisistä arvoista. (Laurent ja 
Kapferer 1985.) 
 
Toisaalta on myös olemassa toisenlainen, yleisesti hyväksytty kahden erityyppisen 
sitoutuneisuuden erottelu. Houstonin ja Rothschildin vuonna 1977 luoma erottelutapa on 
yksi laajimmin käytettyjä.  Siinä sitoutuneisuus jaetaan kestävään sitoutuneisuuteen 
(enduring involvement, EI) ja tilannekohtaiseen sitoutuneisuuteen (situational 
involvement, SI) ja ne yhdessä vaikuttavat sitoutuneisuuden lopputulemiin (involvement 
responses, IRs). (Richins ja Bloch 1986, Smith 1989). Lopputulema kuvataan usein 
esimerkiksi ennen ostotilannetta tapahtuvana päätöksentekona. Se voi ilmetä myös 
tiedonetsintänä, mielipidevaikuttajuutena, huomion kiinnittymisenä tuotteeseen liittyviin 
markkinointiviesteihin tai suusanallisena tietona vaikka ostotapahtumaa ei 
toteutettaisikaan. Lopputulema voidaan nähdä myös ostopäätökseen johtavana 
prosessina. (Beharrell ja Denison 1995.) 
 
Kestävässä sitoutuneisuudessa (enduring involvement, EI), jota kutsutaan myös 
tuotesitoutuneisuudeksi, on kyse yksilön tuntemasta pitkäaikaisesta ja jatkuvasta 
kiinnostuksesta tuoteluokkaa ja tuotteesta saatavaa hedonistista nautintoa kohtaan. 
Kuluttajan tärkeänä pitämä tuote tyydyttää hänen minäänsä liittyvät tarpeet ennemmin 
kuin erityisiä ostoon tai käyttöön liittyviä tavoitteita. Kestävä sitoutuneisuus muodostaa 
sitoutuneisuuden ”perustason” ja edustaa yksilön kiinnostuksen määrää tuotteeseen 
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jatkuvalla, päivittäisellä tasolla. Kestävä sitoutuneisuus on riippumaton yksittäisistä 
ostotilanteista ja siihen vaikuttaa se, miten tuote on yhteydessä yksilön minäkuvaan, 
arvoihin, egoon ja tuotteesta saatavaan nautintoon. (Dholakia 2001; Richins ja Bloch 
1986). Jos kestävän sitoutuneisuuden aste on korkea, tuote on kiinnostava ja yksilön 
mielessä ilman välittömän ostamisen ärsykettä (Richins ja Bloch, 1986). Vastakohtana 
ovat puhtaasti käytännölliset tuotteet, jotka voivat olla tärkeitä, mutta joihin ei liity 
pitkäkestoista sitoutuneisuutta (Mittal 1989b). Tutkijoiden mukaan sellainen 
käyttäytyminen, joka johtuu kestävästä sitoutuneisuudesta, on pysyvää, kun taas 
käyttäytyminen, joka johtuu tilannekohtaisesta sitoutuneisuudesta, vähentyy ajan myötä. 
Kestävän sitoutuneisuuden tapauksessa tuote liittyy keskeisesti niihin arvoihin, jotka 
määrittelevät yksilön erikoislaatuisuuden ja identiteetin. Kestävän sitoutuneisuuden aste 
on useimmissa tuotteissa matala. Sitoutuneisuus ei kuitenkaan pysy vakaana, vaan voi 
vaihdella. (Richins ja Bloch 1986; Richins, Bloch ja McQuarrie 1992.) 
 
Tilannekohtainen sitoutuneisuus viittaa kiinnostuksen nousuun erityisen tilanteen, 
yleensä ostotilanteen, seurauksena. Tilannekohtainen sitoutuneisuus liittyy aikaisempaan 
kokemukseen tuotteesta ja siihen liitettyihin arvoihin, kuten minäkuvaan ja nautintoon 
(Guthrie ja Kim 2008). Tilannekohtainen sitoutuminen perustuu kuluttajan haluun 
saavuttaa tietty tavoite, joka voi seurata tuotteen ostamisesta tai käyttämisestä (Dholakia 
2001). Se on lyhytkestoinen ilmiö ja liittyy usein tuotteisiin tai tilanteisiin, joihin liittyy 
myös korkea riski (Richins ja Bloch, 1986). Tutkimusten mukaan ostajan kokemus 
tuotteesta, ostamisen olosuhteet, oston kiireellisyys ja tiedonhankinnan strategiat 
vaikuttavat tilannekohtaiseen sitoutuneisuuteen, koska se heijastaa sitä työn määrää, 
jonka yksilö on valmis tekemään maksimoidakseen hyödyn. (Kamis ja Davern 2005, ref. 
Smith 2009). Kuluttajan havainto tai tuntemus tuotteen tai tapahtuman tärkeydestä voi 
esiintyä vain tiettyinä kertoina ja tietyissä tilanteissa. Henkilö ei koe kaikkia itselleen 
tärkeitä tilanteita aina yhtä merkityksellisinä. Tästä voidaan päätellä, että ostotilanne on 
ratkaiseva tekijä siinä, minkä laajuisen ja tyyppisen merkityksellisyyden kuluttaja kokee. 
(Celsi ja Olson 1988.)  
 
Useimmat kuluttajat eivät tunne pitkäkestoista sitoutuneisuutta tuotteeseen, mutta 
kokevat sen sijaan kyseisen tuotteen ostopäätökseen liittyvää korkeaa sitoutuneisuutta. 
Kuluttajat voivat tuntea ostopäätöksen tärkeäksi, mutta heille on yhdentekevää se, minkä 
merkkisen tuotteen he ostavat. Tämä ei kuitenkaan merkitse välttämättä vain 
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ostotilannetta, vaan käsite kattaa pikemminkin kuluttajan ajattelutavan, niin sanotun 
todennäköisen ostopäätöksen. Ajattelutavassa on kyse kuluttajan näkemyksestä siinä, 
mitä tuotemerkin oikea tai väärä valinta hänelle merkitsee ja suhtautuuko hän 
välinpitämättömästi siihen, mikä tarjolla olevista tuotemerkeistä on valittu. (Mittal 1989.)  
 
Sitoutuneisuuden tyypit ovat käsitteellisesti erilaisia ja eroavat myös vaikuttimiltaan ja 
ajalliselta esiintymiseltään, mutta ne molemmat stimuloivat aktiivista tiedonkäsittelyä 
(Richins ja Bloch 1986; Smith 1989). Sitoutuneisuuden tyypeillä on eri alkuperät: 
kestävän sitoutuneisuuden tekijät ovat sisäisiä ja niihin liittyy kognitiivisia määritteitä 
(Laaksonen 1994), kuten arvoja. Tilannekohtaisen sitoutuneisuuden tekijät ovat yksilöstä 
katsoen ulkoisia (Richins, Bloch ja McQuarrie 1992). Näillä kahdella sitoutuneisuuden 
tyypillä ei ole keskinäistä yhteyttä, mikä tarkoittaa sitä, että kuluttajien pysyvä 
sitoutuneisuuden taso on riippumaton ostotilanteesta (Guthrie ja Kim 2008). Kun ostos 
on tehty, kuluttajan kiinnostus ja käytetty aika vähenevät tuotteen tarpeen ja uutuuden 
viehätyksen hävitessä (Richins ja Bloch 1986.) 
 
3.2 Sitoutuneisuuden tasot 
 
Perinteisesti kuluttajakäyttäytymisen teorioissa kuluttajaa on pidetty rationaalisena 
olentona, joka tallentaa ja arvioi aistimuksiaan tehdäkseen perusteltuja päätöksiä (Markin 
ja Narayana 1975; ref. Zaichkowsky 1985). Kuitenkin on tosiasia, että suureen osaan 
kuluttajan päivittäisistä päätöksistä ei liity huomattavaa tiedonetsintää tai kattavaa 
vaihtoehtojen arviointia. Tämä on saanut teoreetikot näkemään kuluttajan toiminnan 
matalan ja korkean sitoutuneisuuden toimintana. (Zaichkowsky 1985.) 
 
Sitoutuneisuuden taso määrittyy sen mukaan, miten henkilökohtaisesti merkittäväksi 
yksilö mieltää kohteen, tilanteen tai toiminnan (Dholakia 2001). Tämä tarkoittaa yhteyttä 
yksilön tarpeiden, tavoitteiden ja arvojen sekä kohteen välillä eli esimerkiksi sitä, mitä 
ominaisuuksia ja etuja yksilö kokee tuotteessa olevan. Siinä määrin, kun tuotteen 
ominaisuudet yhdistyvät henkilökohtaisten arvojen kanssa, kuluttaja kokee 
sitoutuneisuutta tuotteeseen. Kun henkilökohtaisesti merkityksellinen tieto aktivoituu 
muistissa tietyssä tilanteessa, se saa aikaan käyttäytymistä kuten etsintää, ostamista ja 




Poiesz ja de Bont (1995) toteavat, että sitoutuneisuus tarkoittaa käyttäytymisen 
voimavarojen hetkellistä käyttöönottamista henkilökohtaisen tavoitteen saavuttamiseksi. 
Käyttäytymisen voimavaroihin voidaan lukea fysiologinen kyvykkyys (esimerkiksi 
aistit), henkinen kyvykkyys ja energia. Voidaan olettaa, että käyttäytymisen voimavarat 
otetaan käyttöön, kun kolme ehtoa täyttyy samaan aikaan: tavoite on suhteellisen 
merkityksellinen sekä kyvyt ja mahdollisuudet saavuttaa tavoite ovat suotuisat. Näin 
ollen sitoutuneisuus ei ole sama asia kuin merkityksellisyys esimerkiksi silloin, kun 
ympäristön puhtaus on yksilölle hyvin merkityksellistä, mutta hän kokee kykynsä tai 
mahdollisuutensa vaikuttaa ympäristön puhtauteen hyvin heikkona. Tällöin 
käyttäytymisen voimavaroja ei oteta käyttöön eli sitoutuneisuus on matalaa. Jos pidetään 
henkilökohtaisen kiinnostuksen määrää vakiona, sitoutuneisuuden aste voi nousta, kun 
kykyjen ja mahdollisuuksien määrä lisääntyy. Henkilökohtaisella merkityksellä ja 
sitoutuneisuudella on siis löyhä suhde. (Poiesz ja de Bont 1995.) 
 
Sitoutuneisuus voidaan luokitella sen mukaan, kuinka sitouttavia tuotteet ovat ja kuinka 
pysyvää sitoutuneisuus on. Ei siis voida puhua pelkästään korkeasta tai matalasta 
sitoutuneisuuden tasosta. (Richins ja Bloch 1986.) Tutkittaessa sitoutuneisuutta on 
otettava huomioon sekä ajallinen taso että yksilöllinen taso. Erot sitoutuneisuuden tasossa 
voivat johtaa erilaisiin tapoihin prosessoida tietoa eli yksilöt ottavat erilaisia asioita 
huomioon ostopäätöstä tehdessään.  Korkeasti sitoutunut kuluttaja ottaa huomioon mitkä 
toimet tai minkälainen käyttäytyminen on tehokasta ja johtaa hänen itsensä haluamaan 
muutokseen. Tällainen kuluttaja myös todennäköisemmin panostaa enemmän tiedollisesti 
markkinointiviestin ymmärtämiseen, suunnitteluun ja arviointiin sekä harjoittaa aktiivista 
oppimista ja kehittää osaamistaan kyseessä olevassa aihepiirissä. (Blackwell ym. 2006; 
Okechuku 1992; ref. Hansen, Boye ja Thomsen 2010). Vastaavasti matalalla tasolla 
sitoutuneet henkilöt eivät ole kiinnostuneita hankkimaan yhtään lisäinformaatiota tai 
kokevat helpommaksi perustaa käsityksensä sosiaalisiin normeihin, koska tällainen tieto 
on helposti saatavissa ja käsiteltävissä (Dodd, Laverie, Wilcox ja Duhan 2005, Vermeir 





3.3 Sitoutuneisuuden mittaaminen  
 
Eri kohteisiin liittyvän sitoutuneisuuden mittaamista varten on viimeisten kymmenien 
vuosien aikana kehitetty useita mittareita. Mittaamisen avulla tutkijat voivat käsitellä 
sitoutuneisuuden rakenteen monimuotoisuutta, mutta myös käyttää sitoutuneisuutta 
markkinointisegmentoinnin pohjana. Mittalin (1989) mukaan yksi ensimmäisiä oli 
Hupfer ja Gardnerin 1971 tekemä mittari, joka mittasi tuotteiden ja asioiden ”yleistä 
merkitystä” yksilölle. Suurin osa kehitetyistä mittareista liittyy tuotesitoutuneisuuden 
mittaamiseen ja niistä useat pohjautuvat alun perin Zaichkowskyn vuonna 1985 
kehittämään Personal Involvement Inventory (PII) -mittariin. (Day, Stafford ja Camacho 
1995; Marshall ja Bell 2004). PII, jolla mitattiin tuotteeseen kohdistuvaa sitoutuneisuutta 
kokonaisuutena, on edelleen tänä päivänä yksi käytetyimmistä mittareista. Toinen 
tunnettu mittari on samana vuonna kehitetty Consumer Involvement Profile (CIP), joka 
puolestaan on tarkoitettu tuoteluokkiin kohdistuvan sitoutuneisuuden mittaamiseen 
(Kapferer ja Laurent 1985a). Mittarin viiden näkökulman avulla voidaan muodostaa 
kuluttajan sitoutuneisuutta kuvaava profiili.  
 
CIP-mittarin julkaisemisen jälkeen Mittal (1989) julkaisi oman mittarinsa Purchase 
Decision Involvement Scale:n (PDI) ostopäätökseen liittyvän sitoutuneisuuden 
mittaamista varten. Myöhemmin Bezençon ja Blili (2009) kehittivät Mittalin mallin 
pohjalta eettiseen tuotteeseen kohdistuvaa sitoutuneisuutta mittaavan instrumentin. Myös 
sitoutuneisuuteen, joka kohdistuu ruokaan, on kehitetty oma mittarinsa. Bell ja Marshall 
(2003) ovat luoneet oman ruokavalintoihin liittyvän mittarin, Food Involvement Scalen 
(FIS). Mittarilla mitataan ”ruokasitoutuneisuutta” eli henkilön kokemaa tärkeyden tasoa 
ruokaa kohtaan koko ketjussa hankkimisesta poisheittämiseen. Tässä työssä käytetään 
kuluttajien sitoutuneisuuden tarkastelemiseen Consumer Involvement Profile-
sitoutuneisuusprofiilia, joka käydään seuraavasti läpi.  
 
3.3.1 Consumer Involvement Profiles (CIP) 
 
On olemassa monenlaista kuluttajasitoutuneisuutta (Laurent ja Kapferer 1985). 
Sitoutuneisuus on yksilöllinen muuttuja, jolla on lukuisia vaikutuksia kuluttajan osto- ja 
kommunikointikäyttäytymiseen. Sen taustatekijöistä puolestaan riippuu se, kuinka 
20 
 
seuraukset vaihtelevat kuluttajien välillä. Kuluttajat voivat poiketa toisistaan paljonkin 
ostopäätösprosessin laajuudessa ja tiedon käsittelyssä. Sen sijaan, että mitattaisiin 
ainoastaan sitoutuneisuuden tasoa, Kapferer ja Laurent (1985a) ehdottivat 
sitoutuneisuuden mittaamista Consumer Involvement Profile-mallilla, joka kattaa 
sitoutuneisuuden eri ulottuvuudet muodostaen sitoutuneisuusprofiilin. Profiilin 
määrittämisen tavoitteena oli tuoda uutta ymmärrystä kuluttajan ja tuoteryhmän välillä, 
ennustaa yksityiskohtaista käyttäytymistä sekä tarjota uusi lähestymistapa markkinoiden 
segmentointiin. Sillä voidaan kehittäjiensä mukaan mitata mihin tahansa tuoteryhmään 
kohdistuvaa sitoutuneisuutta. Sitoutuneisuusprofiili koostuu seuraavista viidestä 
näkökulmasta, jotka viittaavat kuluttajan kokemiin sitoutuneisuuden ulottuvuuksiin: 
1. Henkilökohtaisesti koettu kiinnostus tuoteryhmää kohtaan (product 
interest/importance).  
2. Tuotteen symbolinen merkkiarvo eli missä määrin yksilö ilmaisee sen kautta 
itseään  (symbolic/sign value).  
3. Tuotteesta saatava nautinto (hedonic/pleasure value). 
Tuotteen ostoon liitetty riski (perceived risk of product purchase) on jaettu kahteen 
alatekijään:  
4. Mahdollisesta virheellisestä hankinnasta johtuvien negatiivisten seurausten 
tärkeys yksilölle (perceived importance of negative consequences of 
mispurchase) ja 
5. virheellisen hankinnan tekemisen todennäköisyys (perceived probability of 
mispurchase). 
(Laurent ja Kapferer  1985) 
 
Kapferer ja Laurent  (1985b) totesivat, että vaikka edellä mainittujen näkökantojen välillä 
on yhteyksiä, yhtä näkökulmaa ei voida täysin selittää toisella. Yhdellä näkökulmalla ei 
voida myöskään selittää kokonaan tuotteen ja kuluttajan välistä suhdetta, vaan kaikki 
näkökulmat on otettava käsittelyyn yhtäaikaisesti. He tekivät alkuperäisen tutkimuksensa 
kotirouvien keskuudessa mitaten sitoutuneisuutta 14:ssä eri tuotekategoriassa. Kutakin 
profiilin näkökulmaa mitattiin kolmella tai neljällä väitteellä. Väitteisiin vastattiin 
viisiportaisella Likert-asteikolla. Tarkoitus oli tehdä mittari, joka on lyhyt, 
monikäyttöinen ja luotettava sekä sellainen, jossa yksittäinen osa-alue mittaa vain yhtä 
tekijää. (Kapferer ja Laurent, 1985b). Tutkimuksen tuloksena saatiin tietoa siitä, miten 
kukin näkökulma koettiin kussakin tuoteryhmässä. 14 tuoteryhmän profiileista kolme 
eniten ja kolme vähiten riskiin liitettäviä arvoja saanutta näkyvät taulukossa 2, jossa on 
















mekot 121 112 181 147 
rintaliivit 117 115 130 106 
pesukoneet 118 109 111 106 
…     
suklaa 80 89 75 123 
shampoo 95 103 81 90 
pesuaineet 79 82 63 56 
 
Taulukosta 2 nähdään, että sitoutuneisuuden ulottuvuuksien arvot vaihtelevat 
tuoteryhmien välillä. Esimerkiksi selkeästi eniten nautintoa tuottavat vastaajille 
mekkojen, vähiten kotitöissä käytettävien pesuaineiden hankinta. Pesuaineiden kohdalla 
virheelliseen hankintaan liittyvät riskit koetaan vähäisiksi. Niiden symbolinen 
merkkiarvo on vähäinen, eli henkilö ei koe ilmaisevansa itseään pesuaineiden 
ostamisella. 
 
Kapferer ja Laurent (1993) arvioivat sitoutuneisuusprofiileja 20 eri tuoteluokan osalta. 
Ruokaan liittyviä kategorioita oli yhteensä seitsemän; kahvi, jugurtti, kivennäisvesi, 
samppanja, hillo, pasta ja suklaa. Tutkijat huomasivat nautinnon ja kiinnostuksen 
ulottuvuuksien yhdistyvän yhdelle faktorille nimenomaan sellaisten tuoteryhmien 
kohdalla, jotka olivat tyypillisiä rituaalisia ja sosiaalisten normien mukaisia lahjoja. Näitä 
olivat kyseisessä tutkimuksessa samppanja sekä lahjaksi ostettu suklaa. Heidän 
tulkintansa mukaan ostaessaan samppanjaa tai suklaata lahjaksi kuluttaja ei välttämättä 
pidä siitä itse tai saa ostamisesta henkilökohtaisesti nautintoa, koska tietyn tuotemerkin 
ostaminen on osoitus arvostuksesta lahjan saajaa kohtaan. Toisaalta taas tuloksissa 
suklaasta itselle ostettuna käy ilmi matala korrelaatio kahden ulottuvuuden (nautinto ja 
kiinnostus) välillä.  Saadakseen mielihyvää suklaasta ei tarvitse olla suklaan asiantuntija 
tai olla erityisen kiinnostunut kyseisestä tuoteryhmästä. Sama ilmenee myös leivän sekä 
sellaisten tuotteiden suhteen, jotka voidaan luokitella ”pieniksi nautinnoiksi”, kuten hillo 
ja jugurtti. Tutkijat suosittavat nautinnon ja kiinnostuksen ulottuvuuksien pitämistä 
kuitenkin erillisinä siitäkin huolimatta, että ne usein esiintyvät yhdessä, koska niiden 




Mittarin kehittäneiden tutkijoiden mukaan riskin todennäköisyys, eli mahdollisesta 
virheellisestä hankinnasta seuraavien negatiivisten seurausten toteutumisen 
todennäköisyys, on yksi päätaustatekijä sitoutuneisuudelle. Huonosta valinnasta 
seuraavan riskin arvioiminen näyttää olevan riippumaton siitä, paljonko tuotteesta 
maksetaan tai mikä sen merkkiarvo tai nautinto kuluttajalle on. Tiedon kerääminen, 
päätöksentekoon käytetty aika ja muiden henkilöiden neuvoihin luottaminen voivat olla 
seurauksia siitä, että vastaajat kokevat riskin olevan todennäköinen. (Kapferer ja Laurent 
1993.) 
 
Profiilin näkökulmat voivat olla eri tavoin osallisena aikaisemmin mainituissa kestävässä 
ja tilannekohtaisessa sitoutuneisuudessa. Kiinnostus ja nautinto ilmentyvät jatkuvana 
välittämisenä ja kiinnostuksena kohdetta kohtaan. (Havitz ja Howard 1995). 
Tilannekohtaisen sitoutuneisuuden mittaaminen on vaikeampaa luokitella profiilin 
kahden muun näkökulman, riskin ja symbolisen merkkiarvon, osalta. Jotkut tuotteet 
sisältävät riskin kaikissa ostotilanteissa, kun taas toisten tuotteiden osalta riskit riippuvat 
tilanteesta. Tuotteisiin, jotka sisältävät riskin kaikissa tilanteissa, kohdistuva 
sitoutuneisuus voidaan tulkita kestäväksi. Samoin voidaan nähdä symbolinen arvo: 
joillakin tuotteilla on jatkuvaa symbolista arvoa tilanteesta riippumatta. Toisilla tuotteilla 
taas on symbolista arvoa vain silloin, kun tilanteessa on läsnä henkilöitä, joiden 
mielipiteillä on merkitystä yksilölle. (Laurent ja Kapferer 1985). Kuluttajan havaitsema 
riski (sosiaalinen, taloudellinen, fyysinen tai näiden kombinaatio) vaikuttaa voimakkaasti 
kuluttajan kokeman tilannekohtaisen sitoutuneisuuden asteeseen (Richins ja Bloch 1986). 
Myös sosiaaliset tilanteet ja yhdistetty symboliikka voivat olla tärkeitä (Havitz ja Howard 
1995). 
 
Symbolisen merkin arvo ja havaitun riskin tärkeys voivat vaikuttaa sekä kestävään että 
tilannekohtaiseen sitoutuneisuuteen. Esimerkiksi kuluttaja voi suhtautua 
välinpitämättömästi samppanjaan tuoteryhmänä, mutta ottaessaan esimiehensä vieraana 
vastaan kotonaan, hän tietää, että hänen tarjoamansa juoman merkki kertoo hänestä 
itsestään. Tällainen omakohtainen arvio riskitekijästä tyypillisesti saa aikaan 




3.3.2 CIP-mittari aikaisemmissa tutkimuksissa 
 
Tässä tutkimuksessa käytettävää Consumer Involvement Profile-mittaria on sovellettu 
useissa eri tutkimuksissa sen julkaisuvuodesta 1985 lähtien. Sitoutuneisuuden 
ulottuvuuksia on tutkittu muun muassa kosmetiikan (Guthrie ja Kim 2008), vaatteiden 
(Michaelidou 2006), turismin (Gursoy ja Gavcar 2003), autojen (Richins 1986), 
lomakohteiden (Havitz ja Howard 2008) sekä elintarvikekategorioiden, kuten lihan 
(Verbeke ja Vackier 2003) tuoteryhmissä.  Michaelidou (2006) totesi, että sitoutuneisuus 
vaatteisiin johtuu kahdesta tekijästä: 1) nautinnosta, jotka kuluttaja saa ostamisesta sekä 
2) koetusta kiinnostuksesta, jonka kuluttaja yhdistää tuotteeseen. Kiinnostus liittyy 
vaatteeseen itseilmaisun välineenä. Ruoan osalta tilanne on toinen. 
 
Tutkimuksessaan tuoreen lihan kuluttajista Verbeke ja Vackier (2003) totesivat, että 
lihaan sitoutuneisuudessa oli löydettävissä profiilin neljä ulottuvuutta: nautinto, 
symbolinen arvo, riskin tärkeys ja virheen todennäköisyys. He havaitsivat vastaajien 
muodostavan neljä segmenttiä: mutkattomat, varovaiset, välinpitämättömät ja 
huolestuneet.  Sosiodemografiset erot ryhmien välillä liittyivät sukupuoleen, ikään ja 
siihen, oliko vastaajilla lapsia. Ryhmät erosivat toisistaan muun muassa 
tiedonhankinnassa, hintatietoudessa ja kulutuksessa. Mutkattomat lihankäyttäjät käyttivät 
lähinnä makua päätöksentekonsa kriteerinä ja välinpitämättömät olivat vahvasti 
hintaorientoituneita. Kaksi varovaisinta käyttäjäryhmää muodostivat tutkimuksen 
mukaan kaksi kolmasosaa kuluttajista, minkä johdosta tutkijat päättelivät, että panostus 
lihan laatuun, jäljitettävyyteen tai viestintään voi lisätä ostamista kyseisissä segmenteissä. 
(Verbeke ja Vackier 2003.) 
 
Kapferer ja Laurent (1993) pitivät omassa tutkimuksessaan merkityksen (interest) ja 
nautinnon (pleasure) erillisinä muuttujina huolimatta siitä, että tutkimuksissaan he olivat 
todenneet niiden usein liittyvän toisiinsa. Rodgers ja Schneider (1993) puolestaan 
yhdistivät nämä yhdeksi muuttujaksi. Kapferer ja Laurent (1993) suorittivat useita 
tuoteryhmiä käsittävän kyselytutkimuksen ranskalaisten kotirouvien parissa. Rodgers ja 
Schneider tekivät puolestaan oman tutkimuksensa yhdysvaltalaisten opiskelijoiden sekä 
aikuisten naisten keskuudessa, ja epäilivät myös kulttuurierojen vaikuttavaan tulokseen. 
Rodgersin ja Schneiderin (1993) mukaan esimerkiksi Yhdysvaltoja on kritisoitu siitä, että 
se on liian nautinto-orientoitunut, hedonistinen yhteiskunta. Heidän mukaansa onkin 
kyseenalaista, voivatko amerikkalaiset kuluttajat olla kiinnostuneita tuotteesta elleivät 
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koe sitä miellyttäväksi ja päinvastoin. Tutkimustulostensa perusteella Rodgers ja 
Schneider (1993) arvioivat, että amerikkalaiset tutkimukseen osallistujat näyttivät olevan 
haluttomia tekemään eroa kiinnostuksen ja nautinnon välillä. Pikemminkin vastaajat ovat 
nähneet kiinnostuksen ja nautinnon pohjimmiltaan olevan samaa rakennetta. Tutkijat 
huomasivat myös paitsi edellä mainitun kahden ulottuvuuden yhdistymisen, myös 
muiden ulottuvuuksien jakautuvan kahdelle tai useammalle eri muuttujalle joissain 
tapauksissa. Vaikka tällaiset poikkeamat mittarissa ovat mahdollisesti huolestuttavia, ne 
ilmenivät ilman selkeää toistuvuutta ja näin ollen tutkijat totesivat, että mittari esitti sitä, 
mitä sen oli tarkoituskin esittää lukuun ottamatta kiinnostuksen ja nautinnon yhdistymistä 
yhdeksi tekijäksi. Kiinnostus-nautinto-muuttujan muodostuminen voitaisiin siis heidän 
mukaansa tulkita kulttuurisidonnaiseksi. 
 
3.3.3 CIP-mittaria kohtaan esitetty kritiikki 
 
Consumer Involvement Profile-mallia kohtaan on esitetty arvostelua ja siihen on esitetty 
myös parannusehdotuksia. Ratchfordin (1987) mielestä se ei mittaa itse sitoutuneisuutta, 
eivätkä profiilin viisi ulottuvuutta kuvaa sitoutuneisuuden ulottuvuuksia.  Hänen 
mielestään vain kaksi mallissa määritellyistä viidestä ulottuvuudesta, tuotteen merkitys ja 
riskin tärkeys, selkeästi mittasivat sitoutuneisuutta. Nautinto (emotionaalisesti tai aistein 
nautittava) ja symbolinen arvo (missä määrin tuote ilmaisee yksilön persoonallisuutta) 
näyttävät Ratchfordin (1987) mielestä edellä mainitun yhdistetyn muuttujan (merkityksen 
+ riskin tärkeyden) taustatekijöiltä ennemmin kuin yksittäisiltä sitoutuneisuuden 
ulottuvuuksilta, koska tuote, joka tuottaa nautintoa tai jolla voi ilmaista itseään, näyttäisi 
tekevän tuotteesta yksilölle tärkeämmän eli nostaisi sitoutuneisuuden astetta. 
 
Laurent ja Kapferer (1985) kutsuvat profiilinsa viittä ulottuvuutta ”sitoutuneisuuden 
taustoiksi tai näkökulmiksi” (”antecedents or facets of involvement”). Mittalin (1989a) 
mukaan kahden termin käyttö hämärtää ulottuvuuksien merkitystä. Hänen mukaansa 
tuote on tärkeä tai sitouttava siksi, että sillä on symbolista arvoa, nautinnon arvoa tai 
mahdollisesti sisältää riskin. Mikä tahansa tekijä on oltava, jotta yksilö tuntee 
sitoutuneisuutta tuotetta kohtaan. Mittalin (1989a) näkemys oli, että ainoastaan 
kiinnostus mittaa oikeaa sitoutuneisuutta, kun taas muut (symbolinen arvo, nautinnon 
arvo ja riskin tärkeys sekä virheen todennäköisyys) ovat sitoutuneisuuden taustatekijöitä. 
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Mittalin (1989a) mielestä profiilin tulisikin mitata nimenomaan taustatekijöitä, eikä 
sitoutuneisuutta itseään.  
Koko profiilin käyttö on Mittalin (1995) mielestä sopivaa silloin, kun tutkitaan 
sitoutuneisuuden syitä tai sitoutuneisuuden alkuperien teoreettisia vaikutuksia. Mittal ja 
Lee (1988) totesivat myös, että Laurent ja Kapferer (1985) eivät erottele profiilissaan 
sitoutuneisuutta tuotteeseen ja sitoutuneisuutta brandiin, vaikka heidän mallinsa pääosin 
perustuukin Houstonin ja Rothschildin (1977) työhön, jossa kyseinen jako on. Houston ja 
Rothschild (1977) tekevät eron kestävän ja tilannekohtaisen sitoutuneisuuden välillä 
ensin mainitun tarkoittaessa sitoutuneisuuden tasoa eri tilanteissa ja jälkimmäisen 
tarkoittaessa tilapäisiä, tilanteeseen sidottuja poikkeamia sitoutuneisuuden 
keskiarvotasosta (Mittal ja Lee 1988). Mittalin ja Leen (1988) mukaan on siis 
mahdollista, että kuluttajan kestävä sitoutuneisuus on yksittäisen tuotteen osalta matala, 
mutta brandisitoutuneisuus, tilannekohtaisen sitoutuneisuuden muoto, on korkea. Laurent 
ja Kapferer (1985) myöntävät, että mittari ei vastaa täysin Houstonin ja Rothschildin 
jakoa kestävään ja tilannekohtaiseen. He perustelevat asiaa sillä, että 
sitoutuneisuusprofiilissa näkökulmat tuotteen tärkeydestä sekä nautinnon arvosta 
vastaavat kestävää sitoutuneisuutta. Tuotteeseen liitetty riski sekä symbolinen arvo 
puolestaan riippuvat tilanteesta. Jotkut tuotteet sisältävät riskin kaikissa tilanteissa 
(esimerkkinä pesukoneen osto) ja toisten tuotteiden riski riippuu tilanteesta (esimerkiksi 
viinin ostaminen itselle nautittavaksi vs. esimiehelle lahjaksi). Edellä mainittu 
pesukoneeseen liittyvä sitoutuneisuus voi olla kestävää, viiniin liittyvä tilannekohtaista. 
(Laurent ja Kapferer 1985.) Myös elintarvikkeissa riski ja symbolinen arvo voivat riippua 
tilanteesta. Riskiä voi nostaa esimerkiksi tuotteen hinta, laatu tai tiedon puute. 
Symboliseen arvoon voi vaikuttaa esimerkiksi sosiaalinen tilanne. 
 
Tässä tutkimuksessa kartoitetaan kuluttajien sitoutuneisuutta luomuelintarvikkeisiin. 
Consumer Involvement Profile on valittu siksi, että se mittaa paitsi kestävää, myös 
tilannekohtaista sitoutuneisuutta moniulotteisesti. Tutkimuksessa ei perehdytä yksittäisen 
tuotteeseen tai tuotemerkkiin liittyvään sitoutuneisuuteen, vaan käsitellään elintarvikkeita 
tuoteryhmänä, minkä mittaamiseen mittari on tarkoitettukin. Tässä työssä ensisijaisena 
kiinnostuksen kohteena ovat myös sitoutuneisuuden ulottuvuudet ja niiden 
muodostamien sitoutuneisuusprofiilien vertailu, eikä sitoutuneisuuden taso tai määrä 
itsessään.   
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4 Luomuruoka ja sitoutuneisuus kuluttajien näkökulmasta 
 
Korkeasti sitoutuneiden ja ei-sitoutuneiden kuluttajien välillä on todettu eroja sen 
suhteen, minkälaiset arvot ohjaavat heidän ostamistaan. Korkean sitoutuneisuuden 
omaaville kuluttajille aineettomat ominaisuudet ovat keskeisessä roolissa hyvän laadun 
määrityksessä (Verbeke ja Vackier 2004). Goldsmith, Freiden ja Henderson (1997) 
tutkivat yhteiskunnallisten arvojen merkitystä elintarvikkeisiin liittyvissä asenteissa. He 
päättelivät aikaisemman tutkimustiedon valossa, että arvot voivat ohjata tuotteen 
ostamista ja käyttöä erityisesti niissä tuotteissa, joita kohtaan tunnetaan korkeaa 
sitoutuneisuutta. Myös elintarvikkeissa, joita pidetään usein matalan sitoutuneisuuden 
tuotteina, arvot voivat olla mukana, kuten Homer ja Kahle (1988; ref. Goldsmith ym. 
1997) tutkimuksessaan osoittivat. Heidän mukaansa yhteiskunnalliset arvot liittyivät 
luonnollisten elintarvikkeiden (natural food) käyttöön. Tutkimuksen mukaan kuluttajat, 
jotka olivat enemmän sisäisesti, kuin ulkoisesti orientoituneet pitivät enemmän 
luonnollisista tuotteista. Myönteiset asenteet yhdistyivät myös ruoan ostamiseen ja 
käyttöön. Näiden elintarvikkeiden valitseminen voi liittyä yhteiskunnallisiin arvoihin, 
koska tuotteet heijastavat enemmän, kuin pelkästään aisteihin liittyviä asioita ja menevät 
syvemmälle motiiveihin. (Goldsmith ym. 1997) 
 
4.1 Kuluttajien sitoutuneisuus ruokaan 
 
Yksilön ruokatottumuksiin vaikuttaa se, kuinka tärkeäksi hän kokee ruoan. 
Sitoutuneisuus ruokaan voi vaikuttaa suoraan yksittäisiin syömistapahtumiin tai 
epäsuorasti muihin ruoan valintaan vaikuttaviin tekijöihin, kuten odotuksiin, nautintoon 
ja tilanteeseen. Sitoutuneisuus ruokaan vaihtelee yksilöiden välillä. Yksilön 
ruokasitoutuneisuus pysyy pitkän ajan kuluessa vakaana, ellei tapahdu jotain erityistä 
mikä muuttaa sitoutuneisuuden tasoa. Korkeasti ruokaan sitoutuneisuutta kokevat ihmiset 
kiinnittävät enemmän huomiota elintarvikkeisiin kaikissa vuorovaikutustilanteissa. 
Sitoutuneisuus ruokaan voi olla myös yhteydessä yleiseen ruokavalion terveellisyyteen. 
(Bell ja Marshall 2003.) 
 
Rutiiniostostilanteet, kuten viikoittainen ruokaostosten teko, on nähty matalan 
sitoutuneisuuden toimintana. Sen piirteitä ovat vähäinen tiedon hankinta ja harkinta 
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brandivalinnoissa sekä se, kuinka helposti brandia vaihdetaan, kun etsitään korvaavaa 
tuotetta puuttuvan tilalle. (Beharrell ja Denison, 1995.) Ruoka luokitellaan matalan 
sitoutuneisuuden tuotteeksi myös siksi, että siihen käytetään vain pieni osa talouden 
kokonaistuloista ja sitä ostetaan usein. Myös tuotekategorian sisäinen erilaistuminen on 
rajallista ja ulkoiset tekijät rajoittavat valitsemiseen kohdennettuja tiedollisia resursseja. 
(Garcia, Fearne ja Wood 2010.)  
 
Ostamisen rutiini ei kuitenkaan välttämättä tarkoita sitä, että kyseessä on matalan 
sitoutuneisuuden tuote (Mittal 1989b). Rutiiniostot voivat alkaa välttämättömyydestä tai 
ne voivat perustua elämäntyyliin, lapsuudessa omaksuttuihin mieltymyksiin, jäljittelyyn, 
muiden ihmisten suosituksiin tai olla myös satunnaisia (Olshavsky ja Granbois, 1979; ref. 
Tarkiainen ja Sundqvist 2009). Ruokavalintoihin voi liittyä sekä yhteisöllinen että 
terveydellinen riski. Sijainnilla, jossa ruokaa syödään tai mistä se ostetaan, voi olla 
yhteisöllistä arvoa. Sillä perusteella, että ruoka on ainoa tuotekategoria, jota ihminen 
käyttää ravinnokseen ja hengissä pysyäkseen, voitaisiin väittää, että ruokaan liittyvien 
päätösten tulisi olla asteikossa korkealla, vaikka kuluttajatutkimusten mukaan näin ei ole. 
(Bell ja Marshall 2003.)  
 
4.2 Ruokasitoutuneisuuteen vaikuttavia tekijöitä  
 
Ruokaa koskevat ostopäätökset ovat tulleet yhä monimutkaisemmiksi. Kuluttajat ovat 
entistä valveutuneempia, kiinnostuneita sekä huolestuneita elintarvikkeiden laadusta, 
turvallisuudesta, alkuperästä sekä ruoan kestävästä tuottamisesta. Tietoisuus ruokaa 
koskevista asioista vaihtelee merkittävästi kuluttajaryhmien välillä (Garcia ym. 2010.) 
Ruoan kulutuskäyttäytymiseen liittyy monia tekijöitä, kuten ruoan fyysiset ominaisuudet, 
yksilön luonteenpiirteet tai ympäristön ominaisuudet. Ruokakäyttäytymiseen, kuten myös 
kiinnostukseen ja sitoutuneisuuteen ruokaa kohtaan voivat vaikuttaa myös moraalinen 
velvollisuus, kielteiset tunteet ja samassa taloudessa elävien painostus. (Olsen 2001.) 
 
Naiset ovat taipuvaisia olemaan sitoutuneempia ostamiseen kuin miehet. Miehet näkevät 
ostoksilla käynnin epämiellyttävänä ja epämieluisana, käyttävät siihen vähemmän aikaa 
ja ovat taipuvaisempia tekemään nopeita päätöksiä. (Bakewell ja Mitchell 2006; Slama ja 
Tashchian 1985.) Ikä voi vaikuttaa sukupuolten välisiin eroihin lieventävästi. Iältään 
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vanhemmat henkilöt ovat todennäköisemmin sitoutuneita ruokaan. Tämä voi selittyä 
fysiologisilla muutoksilla ja omasta terveydestä huolehtimisella siten, että halutaan 
vähentää ikääntymisen vaikutuksia panostamalla omaan terveyteen noudattamalla 
esimerkiksi tietynlaista ruokavaliota. Tästä puolestaan voi olla seurauksena korkeampi 
ruokaan kohdistuvan sitoutuneisuuden taso. (Drichoutis, Lazaridis ja Nayga 2006) 
 
Myös tulotaso vaikuttaa sitoutuneisuuteen. Kassarjianin (1981) mukaan kaikkein 
vähäisimmän sitoutuneisuuden tason henkilöt ovat alimmassa sosioekonomisessa 
luokassa. Hänen mukaansa voidaan siis tehdä olettamus, että korkeampi tulotaso olisi 
yhteydessä korkeampaan ostositoutuneisuuteen. Drichoutis ym. (2006) puolestaan 
totesivat tutkimuksessaan, että korkeasti koulutettujen ruokasitoutuneisuus oli 
alhaisempi, kuin matalan koulutustason omaavilla vastaajilla. Heidän mukaansa tätä 
saattaa selittää korkeasti koulutettujen ja korkean tulotason kuluttajien kiire. Myös Slama 
ja Tashchian (1985) ovat päätyneet samaan päätelmään: on olemassa ryhmä, jonka tulot 
ovat korkeat, mutta ostositoutuneisuus matala. Heillä on taloudellinen mahdollisuus 
hankkia lähes mitä tahansa, jolloin he arvostavat vapaa-aikaansa enemmän kuin sitä 
rahaa, jonka he säästäisivät taloudellisia ostoksia tekemällä. (Slama ja Tashchian 1985.) 
 
Yksi sitoutuneisuuteen vaikuttava muuttuja on perheen elinkaari. Se on 
yhteenvetomuuttuja, joka sisältää talouden tulot, iän ja tärkeät tapahtumat, kuten 
naimisiinmenon, lasten syntymän ja kotoa pois muuttamisen, eläkkeelle siirtymisen ja 
puolison kuoleman. Koska yksilön ikä ja tulot ovat yhteydessä toisiinsa, parhaiten 
yksilön tarpeiden tasoa kuvaa se, missä kohdassa hän on perheen elinkaarta. 
Suurimmillaan ostamiseen liittyvän sitoutuneisuuden katsotaan olevan silloin, kun lapset 
asuvat kotona. Tällöin tulot voivat olla pienemmät ja ostaminen tulee tärkeämmäksi, kun 
tavoitellaan perheelle tiettyä elämisen tasoa. Myös eläkkeelle siirtyneiden tulotaso on 
laskenut, joten voidaan olettaa, että myös eläkeläiset pyrkivät saamaan suuremman 
vastineen rahoilleen hankinnoissaan. Tämä ei kuitenkaan tarkoita, että matala tulotaso 
johtaisi välttämättä korkeaan ostositoutuneisuuteen. Luonnollisesti eri perheen elinkaaren 
vaiheissa ollaan sitoutuneita erilaisten tuotteiden ostamiseen. (Slama ja Tashchian 1985.) 
 
Myös koulutus vaikuttaa ostositoutuneisuuteen. Koulutus lisää ostajan kykyä käyttää 
tietoa viisaasti hyväkseen ja näin myös lisää informaation tarvetta. (Slama ja Tashchian 
1985.) Koulutuksella ei kuitenkaan ole suoraa vaikutusta ruokavalioon, joten ei voida 
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yksiselitteisesti todeta, että kouluttautuneemmilla olisi enemmän tietoa ruoasta. On 
todennäköisempää, että koulutus on osoitus muista eroista korkeasti ja matalasti 
koulutettujen välillä. Näitä eroja voivat olla elämäntyyli ja ruokavalion laittaminen 
etusijalle. Myös ruokaan sitoutuneisuus voi olla yksi tekijä. (Barker, Lawrence, 
Woadden, Crozier ja Skinner 2007)  
 
Ruokasitoutuneisuuteen vaikuttavat monet sosioekonomiset ja asenteelliset tekijät. 
Erilaiset kuluttajatyypit voidaan yhdistää erilaisiin ruoan ominaisuuksiin kuten hintaan, 
makuun, ravitsemukseen, valmistuksen helppouteen ja brandiin. Näihin puolestaan 
vaikuttavat yksilölliset ominaisuudet, tilannekohtaiset ja asenteelliset tekijät, tietämys 
tuotteesta ja tiedonhaun taso (Drichoutis ja Lazaridis 2007.) Tuotteen korkea hinta voi 
nostaa kuluttajan kokeman sitoutuneisuuden astetta ja korkeamman hinnan myötä 
virheostoriskin mahdollisuus kasvaa (Juhl ja Poulsen 1999). Kokemuksen ja tuotteen 
käyttötiheyden eli tuotteen tuttuuden on myös sanottu vaikuttavat sitoutuneisuuden 
tasoon. (Garcia ym. 2010). 
 
4.3 Kuluttajien sitoutuneisuus luomuelintarvikkeisiin 
 
Sitoutuneisuus luomuelintarvikkeisiin on selitettävissä kuluttajien kokemien 
sitoutuneisuuksien erilaisilla näkökulmilla: luomutuotteen valitseva kuluttaja voi kokea 
sitoutuneisuutta itse tuotteeseen tai sen luonnonmukaisuuden ominaisuuteen. (Garcia ym. 
2010). Kuluttajat, joiden arvot sopivat yhteen luomutuotteeseen liittyvien periaatteiden 
kanssa, ovat sitoutuneempia tuotteeseen kuin yksilöt, joiden arvot eivät kohtaa tuotteen 
eettisiä ominaisuuksia. (Bezençon ja Blili 2009). Yksilön käyttäytymistä ei kuitenkaan 
voi ennustaa ainoastaan arvojen kautta. (Tarkiainen ja Sundqvist 2009).  
 
Tämä on otettava huomioon tutkittaessa sitoutuneisuutta luomutuotteisiin. Pelkkä 
luonnonmukaisesta tuotantotavasta viestivä merkintä ei kuitenkaan takaa korkeaa 
sitoutuneisuutta tuotteeseen. Jos kuluttajan huomiosta kilpailee joku toinen hänelle 
itselleen merkityksellinen tieto, merkki voi helposti jäädä huomaamatta ostotilanteessa. 
On epätodennäköistä, että kuluttaja kiinnittää huomiota ympäristöystävälliseen merkkiin, 
jos hän ei arvosta ympäristönsuojelua ja koe ympäristöystävällisten tuotteiden ostamista 




Aikaisemmin todettiin, että ruokahankinnat mielletään usein matalan sitoutuneisuuden 
toiminnaksi. Ei voida kuitenkaan olla varmoja siitä, kuuluvatko luomutuotteiden 
hankinnat tähän kategoriaan, koska niiden ostamiseen on usein liitetty erilaisia arvoja, 
kuten terveys, ympäristöystävällisyys ja eläinten hyvinvointi (Schifferstein & Oude 
Ophuis, 1998 ref. Tarkiainen ja Sundqvist 2009). Garcian ym. (2010) tutkimuksen 
mukaan luomutuotteiden ostaminen on elämäntapa. Niiden kuluttajien, jotka käyttävät 
enemmän aikaa arvojensa mukaisten ruokavalintojen tekemiseen, tiedonhankintastrategia 
voi olla laajempi ja he huomaavat tuotepakkauksissa tiettyjen tuoteominaisuuksien, kuten 
esimerkiksi luomumerkin tai reilun kaupan merkin olemassaolon tai puutteen. He voivat 
valita ympäristöystävällisiä tuotteita itsestään tai perheestään huolehtimisen seurauksena, 
mikä myötävaikuttaa korkean sitoutuneisuuden syntymiseen. Luomutuotteiden ostajat 
lähestyvät luomumerkintää merkkinä laadusta, mikä helpottaa rutiiniostosten tekemistä. 
He harkitsevat harvoin muiden vaihtoehtojen ostamista, koska uskomus luomutuotteiden 
terveellisyyteen ja mukavuuteen on vahva. Näillä kuluttajilla on pitkäaikainen 
sitoutuneisuus luomutuotteisiin, mikä vaikuttaa heidän valintoihinsa läpi 
tuotekategorioiden. (Garcia ym. 2010.) 
 
4.4 Tutkimuksen viitekehys 
 
 
Tämän tutkimuksen teoriaosuus koostuu kolmesta pääteemasta: luomun käyttämisestä, 
luomukuluttajuudesta ja luomuun sitoutuneisuudesta. Tutkimuksen tarkoituksena on 
tutkia kuluttajien sitoutuneisuutta luomuun ja tunnistaa eri tavoin profiloituvia 
kuluttajaryhmiä. Luomusitoutuneisuuteen liittyy luomuelintarvikkeiden käyttäminen ja 





Kuvio 2. Tutkimuksen viitekehys. 
 
Kokemusta luomukuluttajuudesta selvitetään kysymällä vastaajilta kokevatko he itsensä 
luomukuluttajiksi sekä arviota luomukäytön muuttumisesta lähitulevaisuudessa. Luomun 
käyttämisen tämän hetkistä tilannetta selvitetään kysymällä käytön useutta kymmenen eri 
tuotekategorian osalta, jonka perusteella vastaajat ryhmitellään eri käyttäjäryhmiin. 
Näiden avulla pyritään selvittämään, ovatko kuluttajan itsensä kokema luomukuluttajuus 
ja luomun käyttäminen keskenään ristiriidassa. Henkilö voi tuntea itsensä periaatteiltaan 
luomumyönteiseksi, mutta ei todellisuudessa toimikaan periaatteidensa mukaisesti tai 
päinvastoin.  
 
Luomukuluttajuuden ja luomun käyttämisen kautta edetään tutkimaan eri 
käyttäjäryhmissä ilmenevää sitoutuneisuutta, jonka kohteena ovat luomuelintarvikkeet. 
Siinä määrin, kun joku tuotteen ominaisuus yhdistyy yksilön henkilökohtaisten arvojen 
kanssa, kuluttaja kokee sitoutuneisuutta tuotteeseen. Tällainen sitoutuneisuutta 
synnyttävä ominaisuus elintarvikkeessa voi olla esimerkiksi sen tuotantotapa. 
Tutkimusten mukaan sitoutuneisuudella on yhteys asiakasuskollisuuteen, tuotteen 
käyttöön, ostotiheyteen ja ravitsemukselliseen käyttäytymiseen (Olsen 2007). 
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Sitoutuneisuus vaikuttaa paitsi yksilön tiedonetsinnän laajuuteen, päätöksentekoprosessin 
pituuteen, myös uskomusten muodostumiseen, asenteisiin ja aikeisiin. (Verbeke ja 
Vackier 2004). 
 
Käyttäjäryhmien sitoutuneisuutta arvioidaan Consumer Involvement Profile-mallia. Sillä 
tarkastellaan sitoutuneisuutta viiden eri ulottuvuuden kautta. Käyttäjäryhmien erilaisia 







5 Tutkimuksen metodologia 
 
Seuraavaksi tutkimuksen metodologiassa käydään läpi aineiston analyysissä käytetyt 
tutkimusmenetelmät sekä aineiston keräämistä edeltävät vaiheet eli kyselylomakkeen 
laadinta ja testaus. Tämän jälkeen arvioidaan kyselytutkimuksen luotettavuutta 
keskeisten käsitteiden, reliabiliteetin ja validiteetin, avulla. Luvun lopussa tarkastellaan ja 
kuvataan aineisto. 
 
Käsillä olevan tutkimuksen tutkimusote on kvantitatiivinen. Lomake suunniteltiin e-
lomake-ohjelmistolla ja julkaistiin aluksi verkkokyselynä testausta varten. Tutkimuksen 
aineisto kerättiin sähköisesti ja otoksen kokosi Taloustutkimus Oy. Aineistoa analysoitiin 
IBM SPSS Statistics 20 -ohjelmalla. 
 
Aineisto kuuluu laajempaan, vuonna 2011 alkaneeseen luomusitoutuneisuuden ja 
luomutietoisuuden tutkimukseen, jonka vastuuhenkilönä toimii tutkija, KTT Eiren 
Tuusjärvi.  Tämä pro gradu –tutkielma on osa tuota tutkimusta. Lisäksi osallistuin 
kyselylomakkeen suunnitteluun avustajan roolissa, ja tekemällä osan lomakkeen 
testaukseen liittyvistä haastatteluista. 
 
5.1 Aineiston kerääminen 
 
Tutkimuksen aineiston keräämiseen käytettiin sähköistä kyselylomaketta, joka on esitetty 
liitteessä 1. Ensimmäinen osio käsitti vastaajan arviot luomun käytöstään tuoteryhmittäin. 
Tämän jälkeen kysyttiin vastaajan arviota oman luomun käyttönsä kehittymisestä 
lähitulevaisuudessa sekä sitä, kokeeko hän itsensä luomukuluttajaksi. Lisäksi kysyttiin, 
miten luomumerkintä tuotteessa vaikuttaa vastaajan valintaan. Näiden kysymysten 
jälkeen siirryttiin kysymään vastaajan luomuelintarvikkeisiin kohdistuvan 
sitoutuneisuuden ulottuvuuksia Consumer Involvement Profile -mallin sisältämien 
väitteiden avulla. Viimeiseksi esitettiin taustakysymykset, joissa kysytään 
asuinpaikkakuntaa, tulotasoa, koulutustasoa, ammattiryhmää, perhetyyppiä ja talouden 




Sitoutuneisuuden ulottuvuuksia tutkitaan Consumer Involvement Profile-mallin avulla. 
Kyseisellä mittarilla voidaan mitata sitoutuneisuuden ulottuvuuksia viidestä eri 
näkökulmasta: 1) kiinnostuksen (interest), 2) nautinnon (pleasure) 3) symboliarvon 
(sign) 4) riskin tärkeyden (risk importance) ja 5) virheen todennäköisyyden (probability 
of error), painotuksia. Kutakin ulottuvuutta mittaa kolme väitettä.  
 
Bezençonin ja Blilin (2010) mukaan eettiseen ominaisuuteen liittyvä sitoutuneisuus on 
voimakkaampi käyttäytymisen ennustaja kuin tuotteeseen liittyvä sitoutuneisuus. Eettisen 
tuotteen, kuten luomutuotteen, valintaan liittyvä sitoutuneisuus tarkoittaa kuluttajan 
kiinnostusta valita eettisesti tuotetun ja vastaavan, tavanomaisesti tuotetun tuotteen 
välillä (Bezençon ja Blili 2009). Bezençon ja Blili (2010) lisäsivät reilun kaupan kahvia 
koskevassa tutkimuksessaan yhden sitoutuneisuuden taustamuuttujan tutkimuksessa 
käyttämäänsä malliin. Kyseinen muuttuja oli tuotteen eettinen lisäarvo (ethical product 
adhesion), jonka avulla pyrittiin selvittämään tuotteen eettisyyden vaikutusta kuluttajan 
kokemaan sitoutuneisuuteen.  Tässä tutkimuksessa vastaava merkitys luomun eettisestä 
lisäarvosta on kysymyksellä luomumerkinnän vaikutuksesta valintatilanteessa.  
 
5.1.1 Kyselylomakkeen laadinta  
 
 
Kyselylomakkeen laadintaan panostettiin käyttämällä aikaa sekä kysymysten luomiseen 
että testaukseen. Tavoitteena oli luoda kyselylomake, joka ei olisi liian pitkä tai vaikea 
täyttää. Kyselyssä pyrittiin ottamaan huomioon paitsi luomutuotteiden käyttäjät, myös ne 
mahdolliset vastaajat, jotka eivät käytä luomutuotteita tai suhtautuvat niihin kielteisesti. 
Tavoitteena oli, ettei yksikään vastaaja jättäisi kyselyä kesken sen vuoksi, että sävy olisi 
liian ”luomumyönteinen”. Myös Suomen olosuhteet luomutuotteiden kulutuksessa 
huomioitiin, koska Suomessa saatavuus vaihtelee eri elintarvikeryhmien välillä. 
 
Ennen lomakkeen vastaamisen aloittamista vastaajan toivottiin lukevan lyhyt johdanto, 
jonka yhteydessä annettiin ohjeet vastaamiseen. Ohjeissa korostettiin vastaamisen 
tärkeyttä siitä huolimatta, että vastaaja ei käytä luomutuotteita. Niissä myös selvennettiin, 
mitä luomuruoalla tässä tutkimuksessa tarkoitetaan eli ainoastaan elintarvikkeita, joita 
ostetaan päivittäistavarakaupoista tai vastaavista liikkeistä kotiin valmistettaviksi ja 
nautittaviksi. Tutkimuksen ulkopuolelle jäivät siis kahvila- ja ravintolatuotteet sekä itse 
tuotettu ja kerätty luomuruoka. Johdannon lopuksi mainittiin osallistujien 
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mahdollisuudesta osallistua 50 euron lahjakortin arvontaan, sekä mahdollisuudesta saada 
halutessaan tutkimuksen tuloksista yhteenveto. 
 
Kysymysryhmä 1: Lomakkeen aluksi haluttiin selvittää vastaajien luomutuotteiden 
käyttö kuluneen vuoden 2012 aikana. Tätä varten listattiin kymmenen elintarvikeryhmää, 
jotka kattoivat sekä prosessoimattomia että prosessoituja tuoteryhmiä, kuten ensin 
mainitusta hiutaleet sekä jälkimmäisestä ryhmästä valmisruoat. Vastaaja antoi tiedon 
omasta tuoteryhmäkohtaisesta käyttötiheydestään 5-portaisella Likert-asteikolla. Tällä 
pyrittiin kartoittamaan paitsi tuoteryhmäkohtaista käyttöä, myös vastaajan luomukäytön 
tasoa. Luomukäytön tasolla tarkoitetaan tässä sitä, kuinka laajalti vastaaja käyttää 
luomutuotteita koko elintarvikekentässä. Tämän jälkeen vastaaja arvioi omaa 
luomukuluttajuuttaan.  
 
Kysymykset 2 ja 3: Vastaajaa pyydettiin arvioimaan luomutuotteiden käytön kehitystä 
tulevaisuudessa oman taloutensa osalta. Vastausasteikko oli viisiportainen (1= vähenee 
merkittävästi, 5= lisääntyy merkittävästi). Lisäksi kysyttiin, kokeeko hän itsensä 
luomukuluttajaksi. 
 
Kysymykset 4 ja 5: Sitoutuneisuutta luomuun pyrittiin selvittämään kysymyksellä, jossa 
kysytään elintarvikkeessa olevan luomumerkinnän vaikutusta vastaajaan kyseisen 
tuotteen valitsemisessa. Vastaajalta kysyttiin myös sitä, kuinka hyvin hän arvioi 
tuntevansa tuotteiden luomumerkinnän kriteerit. 
 
Kysymysryhmä 6: Luomuun sitoutuneisuuden ulottuvuuksien selvittämiseksi vastaajille 
esitettiin Consumer Involvement Profile-mallin väitteet, joihin he antoivat vastaukseksi 
arvoja 5-portaisella asteikolla, joista arvon 1 saa ”täysin samaa mieltä” ja arvon 5 ”täysin 
eri mieltä”. Sitoutuneisuusprofiilissa esitetään yhteensä 15 väitettä viidestä eri 
näkökulmasta, joita ovat kiinnostus, nautinto, symboliarvo, riskin tärkeys ja virheen 
todennäköisyys.  
 
Lomakkeelle lisättiin varsinaisten kysymysten jälkeen taustatekijät. Sosiodemografisten 
muuttujien laadinta osoittautui aikaisempien tutkimustietojen valossa helpoksi: mukana 
tuli olla sitoutuneisuuteen liittyviä vaikuttimia kuten muun muassa sukupuoli, ikä, 
koulutus- ja tulotaso, talouden koko ja taloudessa asuvien lasten lukumäärä.  
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5.1.2 Kyselylomakkeen testaus  
 
 
Kun väitteet oli käännetty suomeksi, niitä testattiin ulkopuolisten henkilöiden avulla. 
Kullakin testikerralla eri henkilöt testasivat lomaketta, jolloin saatiin aina uuden henkilön 
arviot lomakkeen toimivuudesta. Testaajilta toivottiin kommentteja vastaamisen 
yhteydessä tai välittömästi lomakkeeseen vastaamisen jälkeen.  
 
Aikaa vievin kehittämiskohde oli Consumer Involvement Profile-mallin väitteet. Suurin 
ongelma vastaajien näkökulmasta oli se, että jotkut mittarin tiettyjä dimensioita kuvaavat 
väitteet muistuttivat toisiaan ja niiden sisältämät nyanssierot olivat pieniä. Vastaajien 
kommenttien perusteella pyrittiin parantamaan väitteiden ymmärrettävyyttä ilmaisemalla 
niiden sisältö toisin, mutta alkuperäisen väitteen mukaisesti. 
 
Kuhunkin profiilin viidestä näkökulmasta liittyi 3 väitettä. Vaikka käytössä oli valmis 
mittari, väitteiden kääntäminen suomeksi osoittautui haastavaksi tehtäväksi. 
Kääntäminen oli haasteellista paitsi kielellisesti, kuten Rodgers ja Schneiderkin (1993) 
totesivat, mutta myös ruokakulttuurillisesti luomumarkkinoiden maakohtaiset piirteet 
huomioiden. Ensimmäinen haaste ilmeni kysymysten kääntämisessä suomeksi niin, että 
ajatus alkuperäisestä tekstistä säilyi siitä huolimatta, että käsiteltiin yleisesti 
luomuelintarvikkeita eikä esimerkiksi yksittäistä tuoteryhmää. Toinen haaste oli saada 
väitteet kuulostamaan luontevilta suomalaisen elintarvikekuluttajan näkökulmasta. 
Suomessa luomutuotteiden valikoima voi olla joissakin elintarvikeliikkeissä suppea, 
eivätkä hyllyn edessä seisominen ja valinnan vaikeus kuulosta silloin luontevilta, kun 
tuotteita ei luomuna ole saatavilla. Kolmanneksi ongelmallista oli myös se, että joidenkin 
kysymysten välillä oli eroa niiden ranskan- ja englanninkielisissä versioissa, vaikka 
mittarin kehittäjät olivat itse ne kääntäneet. Esimerkiksi ’valitsemisen’ ja ’ostamisen’ 
käyttäminen eivät olleet linjassa keskenään. Näillä kahdella on kuitenkin selkeä ero. 
 
Testauksessa myös ilmeni, että osa testivastaajista koki Consumer Involvement Profile-
mallin ärsyttävinä ja jankuttavina, kun samaa ulottuvuutta koskevat kysymykset esitettiin 
peräkkäin. Osa vastaajista kertoi kokeneensa kysymykset psykologisen testin omaisena, 




Liitteessä 2 on esitetty käännökset suomeksi ranskan ja englannin kielisistä väitteistä. 
Luomuruoka on käännetty englannin kielelle ’organic food’ ja ranskan kielelle ’les 
aliments biologiques’. Suomenkielisten väitteiden perässä on sulkeissa näkökulma, johon 
väite sitoutuneisuusprofiilimallissa luokitellaan.  
 
Consumer Involvement Profile-mallin kahden muuttujan asteikot käännettiin 
alkuperäisen mallin mukaisesti. Väitteet olivat sitoutuneisuutta käsittävässä 
kysymyspatteristossa järjestyksessä viides ja viidestoista eli ”Luomu on aihe, jonka 
suhteen olen välinpitämätön” sekä ”Vaikka huomaan erehtyneeni valitsemani 
luomutuotteen suhteen, se ei haittaa minua kovin paljon”. Käännetyt väitteet on liitteessä 




Ennen analyysien suorittamista tarkasteltiin tutkimuksen aineistoa ja tehtiin aineiston 
luotettavuuteen liittyviä testauksia. Varsinaiseen analyysiosaan kuului kolme vaihetta. 
Ensimmäisessä tarkasteltiin luomukuluttajuutta ja luomun käyttöä. Toisessa ryhmiteltiin 
vastaajat luomun käyttämisen perusteella ja tutkittiin käyttäjäryhmien välisiä eroja. 
Lopuksi tarkasteltiin kunkin ryhmän sitoutuneisuuden ulottuvuuksia ja muodostettiin 
kullekin käyttäjäryhmälle sitoutuneisuusprofiili sekä analysoitiin ryhmien välisiä eroja.  
 
Analyysiosassa tehtiin kaksi ryhmittelyanalyysia, joista ensimmäinen toteutettiin 
ryhmittelemällä vastaajat tuoteryhmien käytön perusteella. Ryhmittelyssä käytettyjen 
summamuuttujien kelvollisuus todettiin Cronbachin alfa-arvojen perusteella. Ryhmien 
eroja tarkasteltiin vertailemalla ryhmien keskiarvoja varianssianalyysilla ja tämän jälkeen 
ristiintaulukoimalla. Käyttäjäryhmien sitoutuneisuuden tarkasteluun valittiin Laurent ja 
Kapferer (1985) Consumer Involvement Profile. Tässä tutkimuksessa käytettiin 
faktorianalyysia sen varmistamiseksi, että jälkimmäisen ryhmittelyanalyysin perusteina 
käytettävät faktorit muodostuvat alkuperäisen mittarin mukaisesti. Tämän jälkeen 
suoritettiin toinen ryhmittelyanalyysi faktorianalyysista saatujen tulosten perusteella. 
Jälkimmäisellä ryhmittelyanalyysillä luokitteltiin vastaajat eri sitoutuneisuusprofiileihin 
ja talletettiin tiedot. Tämän jälkeen palattiin ensimmäisen ryhmittelyanalyysin tuloksiin 
eli luomun käytön perusteella muodostettuihin ryhmiin ja tarkasteltiin kunkin ryhmän 
sisäistä sitoutuneisuusprofiilia, joka oli muodostunut jälkimmäisen ryhmittelyanalyysin 
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tuloksena. Lopuksi suoritettiin ristiintaulukointeja taustamuuttujien kanssa 





Faktorianalyysin tavoitteena on pyrkiä kuvaamaan muuttujien kokonaisvaihtelua 
pienemmällä muuttujien määrällä eli tiivistää useiden muuttujien informaatio muutamaan 
keskeiseen pääkomponenttiin eli faktoriin, muuttujien yhdistelmiin. (Heikkilä 2003, 
248). Faktorianalyysi sopii välimatka-asteikollisille muuttujille, joita tässäkin 
tutkimuksessa käytetään. Faktorianalyysissa oletetaan, että muuttujat korreloivat aidosti 
eli niillä on keskinäinen riippuvuus. Korrelaatioiden tulisi olla vähintään arvon 0,3 
ylittäviä. Myös otoskoon on oltava riittävä, jotta tuloksista saadaan mielekkäitä. 
Nyrkkisäännön mukaan havaintoja olisi hyvä olla vähintään viisi kutakin muuttujaa 
kohden. Tässä tutkimuksessa otoskoko on 307, jonka katsotaan olevan riittävä 
faktorianalyysin toteuttamiseen. Muuttujien ei tarvitse olla normaalijakautuneita, joskin 
tulokset ovat vakuuttavampia, mikäli ne ovat. (Metsämuuronen 2007, 584). Lisäksi 
muuttujien olisi hyvä olla kvantitatiivisia. Tässä tutkimuksessa analysoitavat muuttujat 
ovat saman laajuisella 5-portaisella Likert-asteikolla mitattuja. Kaikki muuttujat eivät ole 
normaalisti jakautuneita, vaikka niiden suositellaan olevan. Se ei kuitenkaan estä 
faktorianalyysin suorittamista. (Mamia 2009.) 
 
Faktorianalyysi koostuu useasta eri vaiheesta. Aluksi lasketaan korrelaatiomatriisi. Ennen 
faktorianalyysin tekemistä suositellaan tutkittavaksi muuttujien muodostaman 
korrelaatiomatriisin rakennetta ja sen tarkistamista faktorianalyysiin sopivaksi. Tarkistus 
tehdään Bartlettin sväärisyystestillä sekä KMO-testillä. Nyrkkisääntönä voidaan pitää 
sitä, että jos KMO-testi antaa 0.6 tai sitä suuremman arvon, korrelaatio soveltuu 
analyysiin. Bartlettin sfäärisyystestin tulee puolestaan olla tilastollisesti merkitsevä. 
 
Korrelaatiomatriisissa tarkastellaan korrelaatiokertoimien arvoja ja korrelaatiokertoimen 
merkitsevyyttä. Korrelaatiokerroin (Pearson correlation) saa arvon nolla, kun muuttujien 
välillä ei ole minkäänlaista lineaarista yhteyttä. Kun yhteys on hyvin voimakas, 
kertoimen arvo lähestyy joko 1:tä tai -1:tä sen mukaan onko yhteys positiivinen vai 




Tämän jälkeen matriisin perusteella estimoidaan faktorien lataukset. Lataukset 
rotatoidaan eli kierretään ja saatetaan lataukset paremmin tulkittaviksi. Tässä 
tutkimuksessa on käytetty suorakulmaista rotaatiota, Varimaxia.  Lopuksi voidaan laskea 
kullekin havainnolle faktoripisteet. (Metsämuuronen 2007, 583.) Pisteitä käytetään usein 
muiden analyysien lähtöarvoina, tässä tutkimuksessa ryhmittelyanalyysissa. Faktorien 
kommunaliteetti kertoo, kuinka suuren osan ne selittävät muuttujan vaihtelusta. (Heikkilä 
2003, 248). Kommunaliteetti on yksittäisten muuttujien latausten neliöiden summa. Mitä 
voimakkaammin muuttuja latautuu jollekin faktoreista, sitä lähempänä yhtä 
kommunaliteetin arvo on. Muuttujia, joka eivät selvästi lataudu yhdellekään faktoreista, 
ei kannata pitää mukana analyysissa. Tällaisia muuttujia ovat sellaiset, joiden lataukset 
faktorilla eivät nyrkkisäännön mukaan ylitä arvoa 0,3. (Metsämuuronen 2007, 587.) 
 
Analyysissa muodostuneita faktoreja voidaan arvioida ominaisarvolla, jossa huomioidaan 
kunkin muuttujan lataus kyseisellä faktorilla. Perinteisesti nyrkkisääntönä on pidetty sitä, 
että faktorin ominaisarvon tulisi olla vähintään yksi. Myös tätä pienempi arvo on sallittu, 




Ryhmittelyanalyysin eli klusterianalyysin avulla havainnot luokitellaan ennalta 
tuntemattomiin ryhmiin eli klustereihin siten, että saman ryhmän jäsenet muistuttavat 
toisiaan ja ryhmien välillä on selvät erot. Ryhmittelyanalyysissa ryhmien määrää ei 
etukäteen tiedetä, ei myöskään sitä, minkälaisia ryhmiä on odotettavissa. (Heikkilä 2003, 
251.) Ryhmittelyanalyysi on luonteeltaan eksploratiivista eli aineistoa tutkivaa. 
(Metsämuuronen 2007, 802) Tässä tutkimuksessa ensimmäisessä ryhmittelyanalyysissa 
käytetään ryhmittelyn perusteena muuttujien keskiarvoista laskettuja summamuuttujia ja 
jälkimmäisessä ryhmittelyanalyysissa muuttujia, jotka on saatu faktorianalyysin avulla. 
Ryhmittelyyn tässä työssä käytetään K-Means Cluster-analyysia, jonka nimessä K viittaa 
klustereiden määrään. Tämä menetelmä sopii suurten aineistojen analysointiin (Karhunen 
ym. 2011, 68), ja siksi se on otettu mukaan tähän tutkimuksen analyyseihin. Analyysi 
etenee siten, että määritellään alustavat klusterikeskukset, jonka jälkeen kukin havainto 
yhdistetään lähimpään keskukseen ja lasketaan tarkempi arvio keskuksesta uusien 
havaintojen myötä. Tätä kutsutaan myös iteroinniksi. Klusterikeskusten etsintää 
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jatketaan, kunnes muutosta keskuksissa ei enää uusien havaintojen myötä tapahdu. 
(Metsämuuronen 2007, 803.) 
 
Tässä tutkimuksessa suoritettiin useita ryhmittelyanalyysejä ja klustereiden sopivaksi 
määräksi havaittiin viisi. Tämän jälkeen suoritettiin vielä ristiintaulukointia tutkimuksen 
taustamuuttujien ja klustereiden välillä ryhmittelyanalysoinnin tueksi ja lisäpiirteiden 
löytämiseksi. Ryhmittelyn tuloksena saatujen ryhmien välisten erojen löytämiseksi 
tarvittavien ristiintaulukoitavien muuttujien löytämiseen käytettiin yksisuuntaista 
varianssianalyysiä. 
 
5.3 Kyselyaineiston luotettavuus 
 
 
Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa käytetään tämän tutkimuksen osalta kahta 
käsitettä, reliabiliteettia ja validiteettia. Reliabiliteetti viittaa mittaustulosten 
toistettavuuteen eli tutkimuksen kykyyn antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Toinen 
tutkimuksen luotettavuuteen liitettävä käsite, validiteetti, tarkoittaa tutkimuksessa 
käytetyn menetelmän sopivuutta mitata sitä, mitä se on tarkoitettukin mittaamaan. 




Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta eli sitä, että tutkimuksen tulokset 
eivät saa olla sattumanvaraisia. Tutkimuksen tulee olla toistettava samanlaisin tuloksin 
kenen tahansa toteuttamana. Reliabiliteetti asettaa tutkijalle vaatimuksia koko 
tutkimuksen ajalle ja tutkijan tuleekin olla tarkka ja kriittinen. Virheitä voi sattua tietoja 
kerätessä, syötettäessä, käsiteltäessä ja tuloksia tulkittaessa. Tutkijalta vaaditaan myös 
taitoa tulkita tilasto-ohjelmien tuloksia oikein ja käyttää vain hyvin hallitsemiaan 
menetelmiä. (Heikkilä 2004, 30.)  
 
Tutkimuksen otoskoon on oltava riittävä, jotta tulokset eivät ole sattumanvaraisia. On 
myös varmistettava, että otos edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa eikä vain jotakin 
perusjoukon ryhmää. (Heikkilä 2004, 30). Tässä tutkimuksessa käytetty Taloustutkimus 
Oy:lta tilattu aineisto oli vastaajamäärältään riittävä (n = 307). Aineistossa ei ollut 
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poistumaa tai sattumanvaraisuutta, koska data saatiin valmiiksi tarkastettuna. 
Vastaajaryhmä edusti koko tutkittavaa perusjoukkoa eli suomalaisia kuluttajia 
ikäryhmästä 22-71 -vuotiaat. Vastaajissa oli edustettuna koko Suomi Ahvenanmaata 
lukuun ottamatta. Tutkimuksessa otettiin huomioon se, että koska kyse on luomuun 
liittyvästä tutkimuksesta, siihen saattavat vastata lähinnä luomuun myönteisesti 
suhtautuvat vastaajat. Näin ei kuitenkaan vastausten perusteella ole tapahtunut, vaan 
jakaumaa voidaan pitää oikeana. 
 
Tässä tutkimuksessa pyrittiin mahdollisimman suureen tarkkuuteen koko prosessin ajan. 
Tutkimuslomakkeen kysymykset ja kielikäännökset laadittiin huolellisesti ja 
monipuolisesti testaten. Kysymyslomakkeita testasivat kymmenet ihmiset ja 
testikierroksilta saadun palautteen perusteella tehtiin korjauksia ymmärrettävyyteen ja 
pyrittiin tekemään vastaamisesta mahdollisimman toimivaa. Myös tilanteet, joissa 
kysymys voitiin ymmärtää monella tavalla, pyrittiin korjaamaan tarkasti mietityillä, 
mutta ymmärrettävillä sanavalinnoilla. Tulosten tulkinta tehtiin useaan otteeseen 
virheiden välttämiseksi ja analysointi pyrittiin tekemään mahdollisimman tarkasti. 
Analysointimenetelmiksi valittiin hallittavissa olevat menetelmät, jotka olivat riittäviä 
tulosten saamiseksi, mutta myös helposti omaksuttavia tutkimukseen käytetyn ajan 
puitteissa. Tutkimuksessa käytettiin aineiston muuttujien välisten riippuvuuksien 
tarkastetuun X²-riippumattomuustestiä, ryhmien välisten keskiarvojen vertailuun 
varianssianalyysia ja muuttujien keskinäisten riippuvuuksien tarkasteluun 
ristiintaulukointeja. Lisäksi käytettiin monimuuttujamenetelmistä faktorianalyysia ja 
ryhmittelyanalyysia. Ryhmittelyanalyysien perusteina käytetyille summamuuttujille sekä 






Tutkimuksen on mitattava sitä, mitä sen on suunniteltu mittaavan. Tutkimuksen validius 
tarkoittaa sitä, että siinä ei ole systemaattista virhettä, joka muuttaisi tulokset mittaamaan 
jotain muuta kuin mitä on tarkoitettu. Validiteetti siis kuvaa, missä määrin on onnistuttu 
mittaamaan juuri sitä, mitä on tarkoitettukin. Validiteettia on hankala tarkastella 
jälkikäteen. Tutkimuksen validiteetti onkin varmistettava etukäteen huolellisella 
suunnittelulla ja harkitulla tiedonkeruulla. Tämä tarkoittaa siis sitä, että 
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tutkimuslomakkeen tulee mitata oikeita asioita yksiselitteisesti ja niiden tulee kattaa koko 
tutkimusongelma.  (Heikkilä 2004, 29, 186) 
 
Tämän tutkimuksen osalta validiteetti on pyritty varmistamaan huolellisella 
valmistautumisella. Tutkimuslomakkeen sitoutuneisuusprofiilin mittaukseen käytettiin 
yleisesti tunnettua ja hyväksyttyä Consumer Involvement Profile-mittaria. Väitteet 
suomennettiin sekä alkuperäisiä ranskankielisiä että tutkijoiden itsensä kääntämiä 
englanninkielisiä väitteitä apuna käyttäen.  Validiteetin yksi mahdollinen virheen 
aiheuttaja on systemaattinen virhe aineiston keräämisessä ja sen voi aiheuttaa esimerkiksi 
vastaamisessa valehtelu. Se voi olla asioiden kaunistelua tai vähättelemistä (Heikkilä 
2004, 186). Systemaattisen virheen mahdollisuus tiedostettiin, kun kysymyksessä on 
luomututkimus. Luomuelintarvikkeet voivat herättää paitsi kiinnostusta, myös 
vastareaktioita ja siksi lomakkeen kysymyksissä pyrittiin neutraaliuteen ja otettiin myös 
se mahdollisuus huomioon, että vastaajat voivat provosoitua, jos havaitsevat kysymysten 
olevan ”luomumyönteisiä”. 
 
Sitä, ovatko kysymykset riittävän kattavia ja parhaita mittaamaan tarkoitettuja asioita, on 
vaikea todentaa. Lähtökohtaisesti on kuitenkin pyritty siihen, että tutkija on perehtynyt 
sitoutuneisuuden käsitteeseen teorian avulla ja pyrkinyt muodostamaan kysymykset niin, 
että nillä mitataan vastaajan sitoutuneisuutta aiheeseen. Kysymykset on testattu ja 
tarkistettu yhdessä toisen, kokeneemman, tutkijan kanssa. Näiden perusteella voidaan 
todeta, että validiteetti on tässä tutkimuksessa mahdollisimman hyvä. 
 
5.4 Aineiston kuvaus 
 
 
Kyselylomake lähetettiin vastaajille sähköpostissa olevana linkkinä Taloustutkimus Oy:n 
toimesta. Aineiston keruun toimeksi antaminen Taloustutkimus Oy:lle mahdollisti sen, 
että vastauksia saatiin ympäri Suomea kaikista ikäryhmistä nopealla aikataululla. 
Tutkimuksen kohderyhmänä olivat yli 21-71-vuotiaat omassa taloudessa asuvat henkilöt. 
 
Aineiston otos oli 307. Vastaajista naisia oli 221 (72%) ja miehiä 86 (28%). Tämä ei 
vastaa Suomen koko maan kattavaa väestön jakautumista miehiin ja naisiin, koska 
Tilastokeskuksen mukaan maassa on naisia 50,89 % ja miehiä 49,11 %. (Tilastokeskus 
2012a). Vastaajat olivat syntyneet vuosien 1941 ja 1990 välillä. Määrällisesti eniten 
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vastaajia oli syntynyt vuonna 1947 ja 1948. Kuviossa 3 näkyy, että tutkimuksen 
ikäjakauma on erilainen, kuin väestön ikäjakauma. 
 
 
Kuvio 3. Tutkimuksen vastaajien ja väestön ikäjakaumien vertailu. 
 
Vastaajien asuinpaikkakuntia selvitettiin kysymällä asuinmaakuntaa sekä paikkakuntaa. 
Paikkakunnista oli nimetty Helsinki, Espoo/Kauniainen/Vantaa, Turku ja Tampere. 
Mikäli vastaaja ei asunut yhdessäkään näistä, hän valitsi muun pääkaupunkiseudun, 
muun yli 50.000 asukkaan kaupungin tai muun kaupungin ja muun kunnan välillä. 
Ylivoimaisesti suurin osa vastaajista asui kaupungeissa.  
 
Taulukko 3. Vastaajat asuinpaikkakunnittain. 
Asuinpaikkakunta vastaajia % Kumulat. 
  Helsinki 42 13,7 13,7 
Espoo/Kauniainen/Vantaa 18 5,9 19,5 
muu pääkaupunkiseutu (09-suunta) 14 4,6 24,1 
Turku 18 5,9 30,0 
Tampere 15 4,9 34,9 
muu yli 50.000 asukkaan kaupunki 67 21,8 56,7 
muu kaupunki 73 23,8 80,5 
muu kunta 60 19,5 100,0 
Yhteensä 307 100,0   
 
Noin 24% vastaajista asui Uudenmaan alueella. Vähiten vastaajia oli Kainuusta, 0,3%, ja 
Lapista, 2%. Kun tarkastellaan vastaajamääriä Tilastokeskuksen ilmoittamaan 
maakuntien asukasmäärään, huomataan että vastaajat noudattelevat määrää koko väestön 














  Uusimaa 86 28,0 28,68 
Varsinais-Suomi 36 11,7 8,65 
Satakunta 8 2,6 4,19 
Kanta-Häme 11 3,6 3,24 
Pirkanmaa 29 9,4 9,10 
Päijät-Häme 17 5,5 3,74 
Kymenlaakso 9 2,9 3,37 
Etelä-Karjala 7 2,3 2,47 
Etelä-Savo 12 3,9 2,85 
Pohjois-Savo 16 5,2 4,59 
Pohjois-Karjala 9 2,9 3,07 
Keski-Suomi 21 6,8 5,08 
Etelä-Pohjanmaa 8 2,6 3,59 
Pohjanmaa 5 1,6 3,32 
Keski-Pohjanmaa 3 1,0 1,27 
Pohjois-Pohjanmaa 23 7,5 7,37 
Kainuu 1 0,3 1,51 
Lappi 6 2,0 3,39 
Ahvenanmaa 0 0,0 0,52 
Yhteensä 307 100,0 100,0 
 
Vahvimmin olivat edustettuna kahden aikuisen taloudet (41%), joihin lasketaan sekä 
lapsettomat pariskunnat sekä esimerkiksi aikuisen lapsen kanssa yhdessä asuva 
vanhempi. Yhden aikuisen talouksia vastaajista oli 24,4%. Tämän tutkimuksen osalta 
asuntokuntien koko jakauma poikkeaa koko maan vastaavasta. Yksi syy voi olla se, että 
tämän tutkimuksen kohderyhmää eivät olleet koko Suomen aikuisväestö, vaan 
ikäjakauma rajattiin 21 ikävuodesta 71 ikävuoteen. Ikääntyviä yksin asuvia jäi siis tämän 
ikähaarukan ulkopuolelle. 
 
Taulukko 5. Vastaajamäärät luokiteltuna talouden koon mukaan. Lähde: Tilastokeskus 
2012c. 
Vastaajan talouden koko 
Tutkimuksen 






1 henkilö 75 24,4 41,2 
2 henkilöä 126 41,0 33,1 
3 henkilöä 48 15,6 11,3 
4+ henkilöä 58 18,9 14,3 




Vastaajista lähes kolmannes on talouksia, joissa oli alle 18-vuotiaita lapsia (31,3%). 
Talouksissa, joissa asui pieniä lapsia, oli 7,2%. Lähes 69%:ssa vastaajien talouksista ei 
asunut alaikäisiä lapsia lainkaan. 
 








Koko maassa % 
 
Ei lapsia 211 68,7 60,0 
Alle kouluikäisiä (0-6) 22 7,2 19,7 
7 – 17-vuotiaita 74 24,1 20,4 
Yhteensä 307 100,0 100,0 
 
Taulukossa 7 esitetään vastaajat ammattiryhmittäin. Ammattiryhmissä suurin yksittäinen 
ryhmä oli eläkeläiset, mikä selittyy myös vastanneiden ikäjakaumalla. Yhteenlaskettuna 
28,7% kuului ylempiin tai alempiin toimihenkilöihin. Vähiten vastaajista oli 
opiskelijoita, 4,6%. 
 







Yrittäjä tai yksityisen 
ammatin harjoittaja 
19 6,2 
Johtava asema 7 2,3 
Ylempi toimihenkilö 49 16,0 
Alempi toimihenkilö 39 12,7 
Työntekijä 74 24,1 
Opiskelija 14 4,6 
Työtön 21 6,8 
Eläkeläinen 84 27,4 
Yhteensä 307 100,0 
 
Taulukossa 8 on kuvattu vastaajien koulutustaustojen jakaantuminen. Nähdään, että 
korkea-asteen suorittaneita on tutkimukseen vastanneista prosentuaalisesti enemmän kuin 
koko maassa. Tutkimukseen vastaajista yli puolet on keskiasteen suorittaneita. 
Tilastokeskuksen (2012d) mukaan kun tarkastellaan koulutustasoa koko maassa, 












perusaste 28 9,1 % 33,0 % 
keskiaste 160 52,1 % 39,2 % 
korkea-aste 119 38,7 % 27,8 % 
Yhteensä 307 100,0 % 100,0 % 
 
Vähiten vastaajista on perusasteen suorittaneita koko vastaajamäärästä, vaikka heitä on 
koko maan aikuisväestöstä kolmannes. On kuitenkin huomattava, että koko maan 
kattavissa tiedoissa on mukana yli 15-vuotiaat, kun taas tutkimuksen kohderyhmä oli yli 





6 Tutkimuksen tulokset 
 
Vastaajien luomukäyttäytymistä tarkastellaan kolmesta näkökulmasta. Ensimmäisenä 
käydään läpi luomukuluttajuuteen ja luomun käyttämiseen liittyvät tutkimustulokset. 
Tämän jälkeen ryhmitellään vastaajat luomun käytön perusteella sekä tarkastellaan 
ryhmien eroja taustamuuttujien avulla. Viimeiseksi tarkastellaan sitoutuneisuutta 
luomuun ja analysoidaan vastaajien sitoutuneisuusprofiileja. 
6.1 Luomukuluttajuus 
 
Luomukuluttajuutta mitattiin kahdesta eri näkökulmasta. Kyselylomakkeelle sisällytettiin 
kysymys luomun käyttämisestä lähitulevaisuudessa sekä siitä, kokeeko vastaaja itse 
itsensä luomukuluttajaksi vai ei. Näitä kahta näkökulmaa verrataan vastaajan luomun 
käyttöön, mikä selvitetään tuoteryhmäkohtaisilla kysymyksillä käytön useudesta. 
 
Tässä tutkimuksessa luomukuluttajuus ei välttämättä tarkoita samaa kuin luomun 
aktiivinen käyttäminen. Luomukuluttajuus ilmenee vastajaan arvioimana suhteena itsensä 
ja luomutuotteen välillä. On mahdollista, että henkilö tuntee itsensä luomukuluttajaksi 
ilman, että hän panostaisi erityisesti luomutuotteiden ostamiseen tai päinvastoin. 
 
Kyselylomakkeella kysyttiin käsitystä itsestään luomun käyttäjinä seuraavasti: ”Koetko 
itsesi "luomukuluttajaksi"?” Vastausta helpottamaan oli lisätty dikotomisen kyllä/ei-
vastauksen lisäksi ”jossain määrin”, jotta vastaajat eivät luokittelisi itseään liian herkästi 
ei-käyttäjiksi, jos eivät osta luomutuotteita kaikista tuoteryhmistä. Luomukuluttajiksi 
itsensä luokitteli vain hieman yli 5% vastaajista. ”Jossain määrin”-luomukäyttäjiä oli 
noin 40% vastaajista ja 55% eli reilu puolet kertoi olevansa ei-käyttäjiä. Miesten osuus 
vastaajista oli 28% ja suhteutettuna vastaajien lukumääriin miehet lukivat itsensä 
useimmiten ei-käyttäjiksi kuin naiset. Taulukossa 9 on eritelty vastaajat 
luomukuluttajuuden ja sukupuolen mukaan. 
 
Taulukko 9. Luomukuluttajuus vastaajien sukupuolen mukaan.  
  
Sukupuoli 
Total Mies Nainen 
Koetko itsesi 
"luomukuluttajaksi"? 
en 51 (59%) 118 (53%) 169 (55%) 
jossain määrin 30 (35%) 92 (42%) 122 (40%)  
kyllä 5 (6%) 11 (5%) 16 (5%) 




Kun yhdistetään myös ”jossain määrin” vastanneet ”kyllä”-vastausryhmään, 
kummastakin sukupuolesta vähemmän kuin puolet mielsi itsensä luomukuluttajiin 
kuuluvaksi (miehet 41%, naiset 47%). Tämän perusteella voidaan todeta, että naiset ovat 
hieman miehiä useammin luomukuluttajia, mutta prosenttiosuuksien perusteella 
luomukuluttajuudessa jakautuminen sukupuolten välillä on samansuuntaista. 
 
Seuraavaksi tarkastellaan muutamia taustatekijöitä, joilla on selvä riippuvuus 
luomukuluttajuutta mittaavien muuttujien kanssa. Muuttujien välistä riippumattomuutta 
mitataan Khiin neliö-testin p-arvolla, jonka tulisi olla alle 0,05. Mikäli arvo olisi yli 0,05, 
voidaan todeta, että muuttujien välillä ei olisi tilastollisesti merkitsevää riippuvuutta. P-
arvot on esitetty merkinnällä ”(sig.)”. 
 
Luomukuluttajuudella ja luomumerkinnän vaikutuksella tuotteen valintaan on 
tilastolliseesti merkitsevä riippuvuus (sig. 0,000). Kuten kuviosta 4 voidaan havaita, 
itsensä luomukuluttajaksi määritteleville vastaajille luomumerkintä vaikuttaa siten, että 
he todennäköisesti valitsevat luomumerkityn tuotteen. 
 
Kuvio 4. Luomukuluttajuus ja luomumerkinnän vaikutus tuotteen valintaan. 
 
Myös luomukuluttajuus ja arvio luomun käytön muutoksista lähitulevaisuudessa 
korreloivat keskenään (sig. 0,000). Tuloksissa (kuvio 5) tämä näkyy siten, että ne 
kuluttajat, jotka kokevat itsensä luomukuluttajiksi, lisäävät käyttöään entisestään. Ne, 
jotka ovat jossain määrin luomukuluttajia, lisäävät käyttöään myös jonkin verran. Ei-





Kuvio 5. Luomukuluttajuus ja luomun käyttö tulevaisuudessa. 
 
Kuviossa 6 on kuvattu luomukuluttajuuden ja luomumerkinnän kriteerien selvyys 
vastaajille (väite: ”Minulle on täysin selvää, millä kriteereillä elintarvike voidaan merkitä 
luomuksi.”) Huomataan, että luomumerkinnän kriteerit ovat useimmille 
luomukuluttajaksi itsensä mieltäville vastaajille selvät, päinvastoin kuin niille, jotka eivät 
koe itseään luomukuluttajiksi. Nämä muuttujat korreloivat keskenään (sig. 0,000) 
 
 
Kuvio 6. Luomukuluttajuus ja luomumerkinnän kriteerien selvyys vastaajille. 
 
Kun tarkastellaan vastaajia talouden yhteenlaskettujen vuositulojen kannalta, suhteessa 
eniten luomukuluttajiksi itsensä kokevia on niissä vastaajissa, joiden talouden 
yhteenlasketut vuositulot ovat yli 100.000 euroa vuodessa. On kuitenkin huomattava 
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ensinnäkin se, että talouden yhteenlaskettujen tulojen ja taloudessa asuvien henkilöiden 
määrän suhteen on haastavaa tehdä päätelmiä. Toisekseen on otettava huomioon 
vastaajien määrä. Koska luomukäyttäjiä oli suhteessa vastaajista vähiten, myös pienet 
vastaajamäärät erottuvat joukosta selvemmin. Näin ollen ei voi tehdä oletusta 
luomukäyttäjien korkeasta tulotasosta, vaan voidaan todeta, että tähän tutkimukseen 
osallistuneiden luomukäyttäjien talouksista reilu 30 % sijoittui kahteen korkeimpaan 
tuloluokkaan. Tuloksissa yhteenlasketut vuositulot ja luomukuluttajuus eivät korreloineet 
(sig. 0,317). 
 
Tarkastelemalla koulutustaustan vaikutusta luomukuluttajuuteen, huomattiin, että niiden 
välillä on merkitsevä riippuvuus (sig. 0,024). Selkeästi yli 60% luomukuluttajiksi itsensä 
luokittelevista vastaajista on ylemmän korkeakoulututkinnon suorittaneita. Eniten ’ei’-
vastauksia kysymykseen ”Koetko itsesi ”luomukuluttajaksi”?” ovat antaneet opistotason 
sekä ammatti-, teknisen- ja kauppakoulun käyneet henkilöt. Myös ”jossain määrin” 
itsensä luomukuluttajiksi määrittelevista suurin osa on yliopisto/korkeakoulututkinnon 
suorittaneita. Tästä voidaan tehdä tulkinta, että korkeammin koulutetut ovat alemmin 
koulutettuja aktiivisempia luomukäyttäjiä. 
 
Ammattiryhmien osalta todettiin, että suurimpana ryhmänä luomukäyttäjissä ovat 
eläkeläiset ja ylemmät toimihenkilöt. Opiskelijoita ei luomukäyttäjiin oman arvionsa 
mukaan lukeudu ollenkaan. Tämän mukaan työntekijätasolla olevissa on eniten ei-
käyttäjiä. Johtavassa asemassa olevista suurin osa kokee itsensä luomukäyttäjiksi. Näiden 
tulosten perusteella ja aikaisemmin todetun koulutustaustan vaikutuksen perusteella 
voidaan vahvistaa johtopäätöstä korkeasti koulutettujen ja työelämässä korkeissa 
asemissa olevien henkilöiden sekä luomun käytön yhteydestä. On otettava huomioon 
vielä myös se, että eläkeläisten taloudelliset taustat voivat olla hyvin vaihtelevat. Ei siis 
voida tehdä suoraa johtopäätöstä tulojen ja luomukuluttajuuden yhteydestä, vaikka niiden 
välinen riippuvuus onkin tässä tutkimusaineistossa merkitsevä (sig. 0,037). 
 
Luomutuotteiden kuluttaminen lapsiperheissä voidaan ajatella sellaiseksi oman itsen ja 
perheen turvallisuudesta huolehtimiseksi, joka on Garcian ym. (2010) mukaan 
lisääntynyt kuluttajien keskuudessa. Kun tarkasteltiin talouksia, joissa on pieniä lapsia, 
luomukuluttajuus ei näkynyt näissä tämän tutkimuksen osalta. Merkitsevyystaso oli yli 





Tiivistetysti voidaan todeta edellä kerrottujen tulosten perusteella seuraavaa: 
Luomukuluttajuutta mitattiin kahdesta eri näkökulmasta, käyttämisestä 
lähitulevaisuudessa sekä vastaajan itsensä kokemisesta luomukuluttajaksi. Naiset kokivat 
itsensä hieman miehiä useammin luomukuluttajiksi. Voidaan todeta, että 
luomukuluttajaksi itsensä tuntevat valitsevat useimmin luomumerkityn tuotteen. He 
lisäävät luomun käyttöään jonkin verran tai merkittävästi tulevaisuudessa ja myös 
tuntevat luomumerkinnän kriteerit. Ne kuluttajat, jotka tuntevat itsensä jossain määrin 
luomukuluttajiksi, saattavat valita luomumerkityn tuotteen ja lisäävät jonkin verran 
luomukulutustaan tulevaisuudessa. Luomumerkinnän kriteerien tuntemisen varmuus 
vaihtelee. Ei-luomukuluttajille luomumerkinnällä ei ole merkitystä. Suurin osa heistä ei 
aio lisätä luomun ostoaan tulevaisuudessa. He eivät myöskään tunne varmasti 
luomumerkinnän kriteereitä. 
 
6.2 Luomun käyttö 
 
Seuraavaksi siirrytään tarkastelemaan vastaajien luomun käyttöä eri tuoteryhmissä, 
minkä perusteella toteutetaan ryhmittely käyttäjäryhmiin. Käyttämistä tarkasteltiin 
kysymällä käytön useutta kymmenessä tuoteryhmässä. Tuoteryhmät jaoteltiin kolmeen 
niiden prosessointiasteen perusteella. Käyttämistä omassa taloudessa kuluneen vuoden 
aikana arvioitiin viisiportaisella asteikolla. Asteikossa arvon 1 sai arvon ”ei kertaakaan” 
ja 5 puolestaan ”pelkkää luomua”. Prosessoimattomia tuoteryhmiä ovat hedelmät ja 
marjat, vihannekset ja juurekset sekä kananmunat. Prosessoimattomiksi voidaan lukea 
myös jauhot ja hiutaleet. Keskimmäistä luokkaa edustavat tässä tapauksessa 
maitotuotteet, lihatuotteet ja leipä. Kaikkein prosessoiduimpia tuotteita ovat valmisruoat, 
makeiset ja viini.  
 
Luomutuotteiden ostotiheydet ovat näkyvillä taulukossa 10. Selkeästi ostetuin eli 
suurimman summan sekä keskiarvon saanut tuoteryhmä on kananmunat, mikä tarkoittaa 
sitä, että kyseistä tuoteryhmää ostetaan useimmin luomuna. Tämän jälkeen eniten 
luomuna ostettuja tuoteryhmiä ovat vihannekset ja juurekset sekä hedelmät ja marjat, 
vähiten taas viinit, valmisruoat ja makeiset. Tämä ei ole yllättävää, koska Suomessa 
valikoimat tuoteryhmien välillä ovat hyvin erilaiset. Yllättävää oli se, kuinka harvoin 
vastaajat ilmoittivat ostavansa luomuna maitotuotteita. Luomuliiton mukaan 
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maitotuotteiden arvon osuus luomutuotteiden kokonaismyynnistä on lähes 27 prosenttia. 
Kaikkien tuotteiden kokonaismyynnissä maitotuotteiden osuus on vajaa 22 prosenttia. 
(Luomu.fi-portaali 2012a). Tässä tutkimuksessa maitotuotteiden keskiarvo oli kaikkien 
vastaajien osalta 2 eli ”yksi tai kaksi kertaa”. 
 
Taulukko 10. Luomutuoteryhmien summat, keskiarvot ja keskihajonnat 
 Summa Keskiarvo Keskihajonta 
kananmunat 824 2,68 1,281 
vihannekset ja juurekset 767 2,5 1,001 
hedelmät ja marjat 711 2,32 1,033 
leivät 696 2,27 1,088 
lihatuotteet 638 2,08 1,06 
jauhot ja hiutaleet 632 2,06 1,145 
maitotuotteet 615 2 1,162 
viinit 515 1,68 1,008 
valmisruoat 399 1,3 0,673 
makeiset 382 1,24 0,617 
 
Keskihajonta kuvaa normaalisti jakautuneen muuttujan hajontaa keskiarvon ympärillä. 
Kananmunia koskevissa vastauksissa on eniten hajontaa (keskihajonta 1,281), mikä 
selviää myös tarkastelemalla kananmunien tuoteryhmän vastauksia taulukossa 11. Kun 
tarkastellaan muuttujien normaalijakautuneisuutta, voidaan todeta muuttujien kuvaajien 
ja vinouden arvon perusteella, että ainoastaan hedelmät ja marjat, vihannekset ja 
juurekset sekä kananmunat ovat normaalisti jakautuneita.  
 
Taulukko 11. Kananmunien ostotiheys eri luomukuluttajuusryhmissä 
Kananmunien ostotiheys 
Koetko itsesi "luomukuluttajaksi"? 
Yhteensä 
  




  60 14 0 74 24,1 
  81,10 % 18,90 % 0,00 % 100,00 %   
yksi tai kaksi kertaa 
  47 14 1 62 20,2 
  75,80 % 22,60 % 1,60 % 100,00 %   
silloin tällöin 
  43 43 3 89 29,0 
  48,30 % 48,30 % 3,40 % 100,00 %   
usein 
  17 29 5 51 16,6 
  33,30 % 56,90 % 9,80 % 100,00 %   
pelkkää luomua 
  2 22 7 31 10,1 
  6,50 % 71,00 % 22,60 % 100,00 %   
Yhteensä 
  169 122 16 307 100,0 




Vaikka lähes neljännes vastaajista ei ole ostanut luomukananmunia kertaakaan kuluvana 
vuonna, yli puolet vastaajista ostaa niitä vähintään silloin tällöin. 10% vastaajista 
ilmoittaa ostavansa pelkästään luomua. Vastaajista, jotka eivät mielestään lukeutuneet 
luomukäyttäjiksi, noin 35 % osti luomukananmunia silloin tällöin tai useammin. Niistä, 
jotka kokivat itsensä jossain määrin luomukuluttajiksi, yhteensä 42% vastasi ostavansa 
luomumunia usein tai ostavansa pelkästään luomuna.  
 
Kuvio 7. Luomun käyttö eri tuoteryhmissä luomukuluttajuuden mukaan. 
 
Edellä mainitut huomiot nähdään myös kuviossa 7, jossa on esitetty luomun käyttö 
tuoteryhmissä luomukuluttajuuden mukaan. Kullekin tuoteryhmälle on laskettu 
keskiarvot ostotiheyttä koskevien vastausten perusteella välillä 1-5. Arvo 1 = ”ei 
kertaakaan” ja 5 = ”pelkkää luomua”. Kuvion keskipisteessä on arvo 1 ja arvot 
suurenevat kehällä ulospäin siirryttäessä. Voidaan nähdä, että laajimpana eli suurimmat 
keskiarvot on saanut se ryhmä, joka mieltää itsensä luomukuluttajiksi. Luomukuluttajat 
käyttävät useimmin tuoteryhmistä maitotuotteita, kanamunia, jauhoja ja hiutaleita sekä 
leipää. Vähiten he ostavat luomuna makeisia ja valmisruokia. Ei-luomukuluttajat 
puolestaan ostavat useimmiten hedelmiä ja marjoja, vihanneksia ja juureksia, 
kananmunia ja leipää. Heidän tapauksessaan ostotiheys on keskimäärin 2 eli ”yksi tai 






Tutkimuksen yhtenä tavoitteena oli tutkia erilaisten kuluttajien luomusitoutuneisuuden 
ulottuvuuksia. Yksittäisten kuluttajien taustatekijöiden selvittämisen sijaan vastaajat 
jaettiin luomutuoteryhmien käyttämisen perusteella viiteen eri ryhmään.  
 
Aikaisemmin esiteltiin kymmenen tuoteryhmää, joiden käytön useutta vastaajilta 
kysyttiin. Tuoteryhmien kohdalla muodostettiin summamuuttujat korrelaatiomatriisin 
perusteella eniten keskenään korreloivista muuttujista käyttäen niiden keskiarvoja. 
Ensimmäiseksi muuttujaksi muodostettiin hedelmät ja marjat sekä vihannekset ja 
juurekset, joiden korrelaatiokerroin oli 0,666 sekä toisena jauhot ja hiutaleet sekä leivät 
korrelaatiokertoimella 0,670. Tämän jälkeen muodostettiin summamuuttuja makeisista ja 
valmisruoista, joiden korrelaatiokerroin oli 0,539, mutta jotka eivät korreloineet muiden 
muuttujien kanssa. Jäljellä olevista summamuuttujaksi muodostettiin lihatuotteet, 
maitotuotteet ja kananmunat, joiden keskinäiset korrelaatiot sijoittuivat välille 0,517 ja 
0,546. Kaikkien summamuuttujien osalta ajettiin reliabiliteettianalyysi ja tarkastettiin 
Cronbachin alfan arvo.  
 
Viini jätettiin omaksi muuttujakseen. Se on muista poikkeava tuoteryhmä, eikä löytänyt 
luontevasti paikkaansa yhdessäkään summamuuttujassa ja korreloi suhteellisen heikosti 
muiden tuoteryhmien kanssa. Korrelaatiokerroin ei kuitenkaan ollut niin heikko, että 
pelkästään sen perusteella viini-muuttuja olisi tullut jättää kokonaan pois analyysista. 
Metsämuurosen (2007, 584) mukaan nyrkkisääntönä voidaan pitää sitä, että 
korrelaatiokertoimen tulee olla yli 0,3. Viini korreloi kohtalaisesti leivän kanssa 
(korrelaatiokerroin 0,490), makeisten kanssa (korrelaatiokerroin 0,437), hedelmien ja 
marjojen kanssa (korrelaatiokerroin 0,428) sekä lisäksi jonkun verran myös 
maitotuotteiden kanssa (0,403). Reliabiliteettianalyysissa Cronbachin alfa osoittautui 
kuitenkin heikoksi näiden muuttujien osalta, kun viini-muuttuja oli mukana. Cronbachin 
alfan arvon tulisi olla suurempi kuin 0,7, jotta summamuuttuja olisi luotettava 
(Karhunen, Rasi ja Kanniainen 2010, 59). Muiden faktoreiden kohdalla tämä vaatimus 
täyttyy. Valmisruokien ja makeisten summamuuttujan arvo on hyvin lähellä 0,7:ää, joten 
se hyväksytään myös. Tämän perusteella muodostettiin siis neljä erillistä 





Taulukko 12. Summamuuttujien Cronbachin alfa-arvot 
 
Summamuuttujat Cronbachin alfa 
1 jauhot ja hiutaleet 0,802 
  leivät  
2 hedelmät ja marjat 0,799 
  vihannekset ja juurekset   
 lihatuotteet 0,707 
3 maitotuotteet   
  kananmunat   
4 valmisruoat 0,699 
  makeiset   
 
Edellä mainittujen summamuuttujien avulla vastaajat luokiteltiin eri ryhmiin 
luomunkäytön perusteella. Ryhmittelyanalyysissa muodostui viisi klusteria eli ryhmää. 
Ryhmien painotukset on esitetty taulukossa 13. Mitä pienempi arvo on, sitä vähemmän se 
painottuu vastauksissa. Tulosten ja ryhmien välisten erojen tunnistamisen 
helpottamiseksi ryhmät on numeroitu ja nimetty luomun käytön aktiivisuuden mukaan 
alkaen aktiivisimmasta käyttäjäryhmästä (1). Ryhmien numerot eivät siis ole samat, kun 
SPSS-ohjelman faktorianalyysin alkuperäisissä tuloksissa (liittessä 3). 
  
Taulukko 13. Summamuuttujien keskiarvot käyttäjäryhmittäin   
Summamuuttuja 1 (n = 37) 2 (n = 31) 3 (n = 60) 4 (n = 94) 5 (n = 85) 
hedelmät, marjat, vihannekset  
ja juurekset 
7,14 6,42 5,60 4,83 2,65 
maito- ja lihatuotteet, kananmuna 11,05 10,61 8,12 5,59 3,85 
jauhot, hiutaleet ja leivät 7,27 4,68 6,13 3,62 2,42 
valmisruoat ja makeiset 4,97 2,26 2,35 2,22 2,08 
 
Taulukosta 13 nähdään, että korkein keskiarvo hedelmien, marjojen, vihannesten ja 
juuresten osalta on ryhmässä 1. Samoin on maito- ja lihatuotteiden sekä kananmunien 
osalta. Ryhmässä 3 jauhojen, hiutaleiden ja leipien sekä valmisruokien ja makeisten 
keskiarvo on korkeampi kuin ryhmässä 2, 4 ja 5. Ryhmässä 5 keskiarvot ovat kaikissa 
summamuuttujissa muita alempana. 
 
Kuviossa 8 on kuvattu tuoteryhmien käyttö edellä taulukossa 13 olevien 
summamuuttujakeskiarvojen kautta kunkin ryhmän kohdalla. Mitä lähemmäksi kuvion 




Kuvio 8. Luomutuoteryhmien käyttöprofiilit 
 
Seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin ryhmien erityispiirteitä eli mitkä ulottuvuudet 
määrittelevät kutakin ryhmää. 
 
Ryhmä 1: ”Monipuolisesti luomua”  (n = 37) 
 
Ryhmä käyttää luomutuotteita monipuolisesti, ja selkeästi muista ryhmistä poikkeavasti 
myös valmisruokia ja makeisia. Vastaajista lähes kaikki kokevat olevansa 
luomukuluttajia, vähintäänkin ”jossain määrin”. Heistä yli puolet arvioi tietävänsä 
kriteerit, joiden perusteella tuotteen on merkitty luomumerkillä. Yli 80 % ryhmän 
vastaajista aikoo lisätä luomun käyttöään edelleen.  
 
Ryhmä 2: "Luomuna muita paitsi prosessoituja tuotteita" (n = 31) 
 
Ryhmän 2 vastaajat käyttävät melko monipuolisesti luomutuotteita muiden kuin 
prosessoitujen eli valmisruokien ja makeisten osalta. Erityisesti painottuvat vähän 
prosessoidut, kuten liha- ja maitotuotteet sekä prosessoimattomat tuotteet, kuten 
kananmunat, hedelmät, marjat, vihannekset ja juurekset. Yli 70% ryhmän vastaajista 
tuntee olevansa vähintäänkin ”jossain määrin” luomukuluttajia. Vastaajista 45% tuntee 
jokseenkin varmasti luomumerkinnän kriteerit. Yli puolet vastaajista aikoo lisätä luomun 




Ryhmä 3: ”Luomuna prosessoimattomia tai vähän prosessoituja tuotteita" (n = 60) 
 
Ryhmään kuuluvat käyttävät jonkin verran luomua prosessoimattomissa tai vähän 
prosessoiduissa tuoteryhmissä, kuten jauhoissa, hiutaleissa ja leivissä. Ryhmästä yli 70% 
kokee itsensä ainakin jossain määrin luomukuluttajiksi. Lähes 80 % ryhmän vastaajista 
aikoo lisätä luomun käyttöään edelleen. Luomumerkinnän kriteereiden tuntemisen 
suhteen enemmistö vastaajista on epävarmoja.  
 
Ryhmä 4: "Luomuna vain prosessoimattomia tuotteita" (n = 94) 
 
Ryhmään kuuluvien luomun käyttön rajoittuu pitkälti prosessoimattomiin tuotteisiin eli 
hedelmiin, marjoihin, vihanneksiin ja juureksiin, myös kananmuniin. Heidän luomun 
käyttönsä tulee lisääntymään jonkin verran tai pysyy ennallaan. Ryhmän vastaajista noin 
70% ei koe itseään luomukuluttajaksi ja luomumerkinnän kriteerien tunteminen on 
jokseenkin epävarmaa yli puolelle vastaajista. 
  
Ryhmä 5: ”Harvoin luomuna prosessoimattomia tuotteita” (n = 85) 
 
Tässä ryhmässä on kaikista viidestä suhteellisesti eniten miehiä, noin 35 %. Ryhmässä ei 
käytetä luomua juuri lainkaan eikä suurin osa (78%)  ole aikeissa myöskään lisätä 
käyttöään. Tätä saattaa selittää myös tietämättömyys luomusta: lähes 58 %:lle vastaajista 
luomumerkinnän kriteerit eivät ole selviä. He eivät koe itseään luomukuluttajiksi. Osa 
suhtautuu luomuun välinpitämättömästi, jopa kielteisesti.  
 
6.2.2 Käyttäjäryhmien väliset erot 
 
Seuraavaksi pyrittiin selvittämään, millä eri taustatekijöillä ryhmien edellä kerrottuja 
eroja voidaan selittää. Yksisuuntaisella varianssianalyysilla voidaan verrata eri 
luomukäyttäjäryhmien välisiä keskiarvoja valittujen muuttujien osalta. Tilastollisesti 
merkitseviä keskiarvojen eroja ilmeni sellaisissa muuttujissa, joiden Levenen 
varianssitestin p-arvo (sig.) sai arvon < 0,05. Näitä muuttujia ja luomukäyttäjäryhmä-
muuttujaa vertailtiin riippuvuuden löytämiseksi. Niiden muuttujien, joiden Khiin neliön 





Kuvio 9. Asuinpaikkakunnat käyttäjäryhmissä (sig. 0,564) 
 
 
Vihreillä väreillä merkittyä pääkaupunkiseutu (valinnat Helsinki, 
Espoo/Kauniainen/Vantaa ja muu pääkaupunkiseutu) on selkeästi edustetuin ryhmässä 1. 
Muissa kuin mainituissa (Helsinki, Espoo/Kauniainen/Vantaa, Turku ja Tampere) yli 
50.000 asukkaan kaupungeissa asuu suuri osa käyttäjäryhmästä 3. Voidaan tehdä 
päätelmä tämän tutkimuksen osalta, että pääkaupunkiseudulla käytetään luomua 
monipuolisemmin ja laajemmin (ryhmä 1 ja 2), vaikka asuinpaikkakunnan ja ryhmittelyn 
välillä ei ole merkitsevää riippuvuutta. Luomun käytön useus pääkaupunkiseudulla voi 
johtua muun muassa saatavilla olevasta valikoimasta ja myyntipaikkojen runsaudesta 
verrattuna esimerkiksi pienempiin kaupunkeihin ja kuntiin.  
 
Talouden yhteenlaskettujen tulojen ja käyttäjäryhmien välillä on merkitsevä riippuvuus 
(sig 0,041), mutta on epävarmaa tehdä tästä päätelmiä, koska ei tiedetä varmasti onko 
usean aikuisen taloudessa kaksi ansiotyössä olevaa ja tuovatko mahdollisesti täysi-ikäiset 
lapset myös tuloja talouteen. Tulot käyttäjäryhmissä on kuvattu kuviossa 10. Huomataan, 




Kuvio 10. Talouden käytettävissä olevat tulot käyttäjäryhmittäin. 
 
 
Myös koulutuksen ja käyttäjäryhmien välillä on merkitsevä riippuvuus (sig. 0,009). 
Kuviossa 11 on kuvattu kunkin käyttäjäryhmän koulutustaso. Huomataan, että selkeästi 
eniten korkeakoulututkinnon suorittaneita löytyy ryhmästä 1. 
 




Talouden koot käyttäjäryhmissä on kuvattu kuviossa 12. Talouden koon ja 
käyttäjäryhmän välillä on merkitsevä riippuvuus (sig. 0,042) Vaikka taloudessa asuvien 
lasten ja käyttäjäryhmien välillä ei ollut tilastollista merkitsevyyttä, voidaan mainita, että 
vastaajia, joiden talouksissa on alle 18-vuotiaita, kouluikäisiä lapsia, on eniten ryhmässä 
1. Ryhmässä 2 40% vastaajista on lapsettomia pareja. Tässä ryhmässä on vähiten 
talouksia, joissa alle kouluikäisiä lapsia. Verrattuna ryhmään 1, lähes yhtä paljon 
lapsiperheitä on ryhmässä 5, joka käyttää luomua vähiten. Tähän ryhmään ovat 
keskittyneet suurimmat lapsiperheet. 
 
 
Kuvio 12. Talouden koko eri käyttäjäryhmissä (sig. 0,042).  
 
Oletetaan, että luomua eniten ostavat ovat myös kaikkein sitoutuneimpia luomuun. 
Aikaisemmin on esitetty väite siitä, että sitoutuneisuus ruokaan on suurimmillaan silloin, 
kun lapset asuvat kotona. (Slama ja Taschian 1985). Tämä väite saa vain osittain tukea 




6.2.3 Luomun käyttö eri käyttäjäryhmissä 
 
Ensin tarkasteltiin luomun käyttöä eri ryhmissä keskiarvojen avulla. Keskiarvot on 
esitetty taulukossa 14. 
 
















2,68 2,50 2,32 2,27 2,08 2,06 2,00 1,68 1,30 1,24 
 
Kuviossa 13 on kuvattuna edellä mainittujen ryhmien luomun käytön profiilit 
elintarvikeryhmissä. Lähinnä keskipistettä on ryhmä 5, joka käyttää luomua tuskin 
lainkaan. Keskipisteestä lähdettäessä seuraavaksi suppeimmin käyttävä 
luomukäyttäjäryhmä on ryhmä 4, joka käyttää harvoin prosessoimattomia luomutuotteita. 
Seuraavalla luomun käytön asteella on ryhmä 3, joka on lisännyt prosessoimattomien 
tuotteiden käyttöön myös vähän prosessoidut tuoteryhmät, kuten leivän ja maitotuotteet. 
Toiseksi useimmin käyttää luomua ryhmä 2. Laajin kuvio kehällä on ryhmällä 1, joka 
käyttää luomua laajimmin kaikissa tuoteryhmissä. 
 
 
Kuvio 13. Ryhmien luomukäyttöprofiilit vastausten keskiarvojen perusteella 
 
Luomuna käytetään useimmin kananmunia ja vähiten makeisia. Luomukananmunien 
osuus kaikkien kananmunien markkinaosuudesta tuoteryhmän sisällä oli vuonna 2011 
8,9%. Tätä korkeampi osuus oli vain luomuhiutaleilla, 9,6% koko tuoteryhmästä. 
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(Luomuliitto 2012b). Siksi ei ole yllättävää, että kananmunat ovat useimmin ostettu 
luomutuote.  
 













Kun vertaillaan tuoteryhmiä tässä tutkimuksessa esitettyihin, voidaan todeta, että ne ovat 
osittain yhteneväiset. Maidon osalta tulos tässä tutkimuksessa on poikkeuksellinen. 
Lisäksi voidaan todeta, että marjojen suhteen väärinkäsityksen mahdollisuus on 
olemassa, koska erityisesti marjoja itse poimivat vastaajat voivat usein mieltää metsistä 
poimitut marjat luomuksi, vaikka ne eivät sitä säädösten mukaan ole. Samoin on kalojen 
kohdalla. Kuten on aikaisemmin todettu, luonnonvaraisiin kaloihin ei sovelleta EU:n 
luomusäädöksiä eikä niitä ei voi markkinoida luomutuotteina. (Evira 2012b) 
 
Viinin osalta voidaan todeta, että sen keskiarvo vaihtelee suuresti eri käyttäjäryhmien 
välillä. Luomua aktiivisimmin käyttävässä ryhmä 1:ssä sen keskiarvo on lähellä kolmea, 
kun taas luomua vähemmän käyttävissä ryhmissä keskiarvo on alle kahden. Viinin käyttö 
onkin riippuvainen tuloista, koulutuksesta, ammattiryhmästä sekä perhetyypistä (kaikkien 
näiden merkitsevyystaso Khiin neliö-testissä alle 0,05). Luomuviiniä ostavat useimmiten 
korkeastikoulutetut, ylemmät toimihenkilöt, jotka asuvat kahden aikuisen taloudessa. 
 
Seuraavaksi siirrytään tarkastelemaan sitoutuneisuutta luomuominaisuuteen tuotteessa ja 
tämän jälkeen vastaajaryhmien sitoutuneisuusprofiileja, jotka muodostetaan 




6.3 Sitoutuneisuus luomuun 
 
Sitoutuneisuutta luomuun yhtenä tuotteen ominaisuutena tarkasteltiin muuttujalla, jossa 
kysyttiin luomumerkinnän vaikutusta elintarvikkeen valintaan. Aikaisemmin todettiin, 
että niille, jotka eivät kokeneet itseään luomukuluttajiksi, luomumerkinnällä ei ollut 
merkitystä valinnassa. Niillä, jotka kokevat olevansa luomukuluttajia tai jossain määrin 
luomukuluttajia luomumerkintä johti valintaan todennäköisemmin. Luomukuluttajuuden 
kokemisella ja luomumerkinnän vaikutuksella valintaan on keskinäinen riippuvuus. 
 
Aikaisemmin todettiin myös, että luomukuluttajuuden kokemisella ja ostojen lisäämisellä 
tulevaisuudessa on keskinäinen riippuvuus. Kuluttajat, jotka valitsevat todennäköisesti 
luomumerkityn tuotteen, aikovat lisätä ostojaan tulevaisuudessa. Näiden kuluttajien 
osalta voidaan esittää samat havainnot kuin edellä luomukuluttajuuden osalta 
ammattiryhmien sekä koulutuksen suhteen: Luomumerkityn tuotteen valinnan ja 
ammattiryhmän sekä luomumerkityn tuotteen valinnan ja koulutuksen välillä on selvät 
riippuvuudet. Luomumerkityn tuotteen valitsevista kuluttajista yli puolet on korkeasti 
koulutettuja (56,7%  yliopisto- tai ammattikorkeakoulututkinnon suorittaneita) ja 31,6% 
ylempiä toimihenkilöitä tai johtavassa asemassa olevia. 
 
Hieman yli puolet (51,7%) luomumerkityn tuotteen valitsevista piti itselleen 
luomumerkinnän kriteereitä selvinä, mutta yllättäen niistäkin, jotka eivät kokeneet 
luomumerkinnän vaikuttavan valintaansa, 50% oli samaa mieltä kriteereiden selvyydestä. 
Kriteerien tuntemisesta huolimatta heistä yli viidennes saattaa kuitenkin välttää 





Kuvio 14. Luomumerkinnän vaikutus valintaan ja tieto luomumerkinnän kriteereistä. 
(sig. 0,000) 
 
Kun tarkastellaan luomumerkinnän vaikutusta tuotteen valintaan sekä luomukriteereiden 
tuntemista, huomataan kuviosta 14, että niille vastaajille, jotka todennäköisesti välttävät 
luomumerkittyjä tuotteita tai joiden valintaan merkinnällä ei ole merkitystä, ei ole täysin 
selvää millä kriteereillä elintarvike ylipäänsä voidaan merkitä luomutuotteksi. Ne 
vastaajista, jotka merkintä saa todennäköisesti valitsemaan tuotteen, ovat tietoisia siitä, 
millä perusteilla luomumerkintää käytetään. 
 
Kuviossa 15 kukin käyttäjäryhmä on esitetty omassa palkissaan ja värit sekä prosentit 
kertovat luomumerkintään eri tavoin suhtautuvat vastaajat. Khiin neliötestin arvon (sig 
0,000) mukaan on olemassa tilastollisesti merkitsevä riippuvuus luomumerkinnän 
vaikutuksella valintaan sekä sillä, mihin edellä esitettyyn käyttäjäryhmään vastaaja 
kuuluu. Kuvion 15 perusteella luomumerkinnällä varustetun elintarvikkeen valitsisivat 
todennäköisimmin ryhmässä 1 tai 2 olevat vastaajat. Todennäköisemmin valitsematta 
jättäisivät ryhmässä 5 olevat vastaajat. Suurimmalle osalle tämän ryhmän vastaajista 





Kuvio 15. Luomumerkinnän vaikutus elintarvikkeen valintaan eri käyttäjäryhmissä. 
 
Seuraavassa kuviossa 16 on esitetty vastaajien käsitykset itsestään luomukuluttajina eli 
kysymys ”Koetko itsesi ”luomukuluttajaksi”?”. Khiin neliötestin arvon (0,000) mukaan 
on olemassa tilastollisesti merkitsevä riippuvuus luomukuluttajaksi itsensä kokemisella 
sekä sillä, mihin edellä esitettyyn käyttäjäryhmään vastaaja kuuluu. Jossain määrin 
itsensä luomukuluttajiksi määritteleviä on huomattava osuus ryhmissä 1, 2 ja 5.  
 
 
Kuvio 16. Luomukuluttajuus käyttäjäryhmissä. 
 
 
Kuvioon 17 on yhdistetty edellä esitetyt kuviot 15 ja 16. Voidaan arvioida 
luomumerkinnän vaikutusta elintarvikkeen valintaan sekä luomukuluttajuutta. Vertailu 
voidaan tehdä, koska näiden kahden muuttujan korrelaatio on riittävän lähellä arvoa 1 ja 
Pearsonin korrelaatiokertoimen arvo 0,523. Khiin neliön arvo on 0,000, joten voidaan 




Kuvio 17. Luomumerkinnän vaikutuksen ja luomukuluttajuuden vertailu. 
 
 
Kuviossa 17 on kaksi palkkia kutakin käyttäjäryhmää kohden. Ryhmän vasemman 
puoleinen palkki kertoo luomumerkinnän vaikutuksesta tuotteen valintaan. Kaksi vihreän 
sävyä kertoo merkinnän positiivisesta vaikutuksesta valintaan, harmaa sen ettei 
luomumerkinnällä ole merkitystä valintaan ja punaiset sävyt puolestaan negatiivisesta 
vaikutuksesta. Luomukuluttajuuden kokeminen on esitetty kunkin parin oikean 
puolimmaisessa palkissa. Luomukuluttajuuden kokemiselle on kolme vaihtoehtoa, jotka 
on värikoodattu seuraavasti: vihreä = vastaaja kokee itsensä luomukuluttajaksi, harmaa = 
kuluttaja kokee itsensä jonkin verran luomukuluttajaksi ja punainen = kuluttaja ei koe 
itseään luomukuluttajaksi. Kun verrataan esimerkiksi ryhmän 1 palkkeja, huomataan että 
yli 50% valitsee todennäköisesti luomumerkityn tuotteen (kirkkaampi vihreä väri), vajaa 
40 % saattaa valita (vaalean vihreä). Luomukuluttajiksi sen sijaan kokee itsensä noin 30 
% vastaajista, jossain määrin luomukäyttäjiksi jopa lähes 100 %. Ryhmässä 5 lähes 20% 
valitsee melko varmasti tai saattaa valita luomumerkityn tuotteen. Tämä ei kuitenkaan 
näy siinä, miten vastaajat kokevat itsensä luomukuluttajina: vain vajaa 10% pitää itseään 
edes jossain määrin luomukuluttajina. 
 
Kun sen sijaan vertaillaan kuviossa minkä tahansa ryhmän luomumerkinnän vaikutuksen 
positiivisia, vastauksia (”valitsen todennäköisesti” ja ”saatan valita”) luomukuluttajuuden 
positiivisiin vastauksiin (”kyllä” ja ”jossain määrin”), huomataan että näiden 
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yhteenlasketut osuudet ovat lähempänä toisiaan kuin luomumerkinnän todennäköisen 
valinnan ja luomukuluttajuuden kyllä-vastauksen. Näin ollen voidaan kumota, ainakin 
tämän tutkimuksen osalta, paikkansapitämättömänä aikasemmin kirjallisuudesta todettu 
väite, että korkeasti sitoutunut kuluttaja, joka ostaa usein luomutuotteita, ei välttämättä 
kiinnitä huomiota luomumerkintään. Syy siihen, miksi näin on, voisi olla esimerkiksi se, 
että luomu ei ole vielä suomalaisessa päivittäistavarakaupassa niin yleistä, ettei luomuun 
sitoutunut kuluttaja kiinnittäisi siihen huomiota. Myös tutkimuksen ajankohdalla, jolloin 
luomutuotteet ovat olleet paljon esillä mediassa ja muualla, voi olla merkitystä: 
luomutuotteisiin kiinnitetään aiempaa enemmän huomiota. 
 
Edellä mainitun perusteella voidaankin todeta, että vastaajat osoittavat sitoutuneisuutta 
luomuun valitsemalla luomutuotteen, mutta eivät sitä omaan luomukuluttajuuteensa 
vaikuttavaksi asiaksi. Merkitystä kuitenkin on sillä, että kuviosta ei ilmene päinvastaista 
eli että vastaaja kokisi itsensä luomukuluttajaksi, mutta siitä huolimatta jättäisi 
luomumerkityt tuotteet valitsematta. Tähän voivat tosin vaikuttaa muutkin seikat, kuten 
valintahetkellä käytettävissä olevat resurssit. Se on kuitenkin jo toinen tutkimusaihe ja 
jää tämän tutkimuksen ulkopuolelle. 
 
6.4 Ryhmien sitoutuneisuuden ulottuvuudet 
 
 
Seuraavaksi tarkastellaan Consumer Involvement Profile-mallin sitoutuneisuusprofiilien 
toimivuutta tämän tutkimuksen vastaajajoukossa, erityisesti edellä suoritetun 
ryhmittelyanalyysin tuloksiin sekä luomusitoutuneisuuden huomioihin peilaten. 
Sitoutuneisuusprofiilien muodostamisessa käytettiin faktorianalyysia, jonka 
tarkoituksena on liittää useita muuttujia muutamaksi kokoavaksi faktoriksi. 
Faktorianalyysi tehtiin luomusitoutuneisuutta koskeville muuttujille. Muuttujat mittaavat 
viittä eri sitoutuneisuuden ulottuvuutta ja kutakin kohden on kolme muuttujaa eli 
yhteensä 15.  
 
Ennen faktorianalyysia koottiin sitoutuneisuuden ulottuvuuksia käsittelevät muuttujat 
korrelaatiomatriisiin. Ensin tarkistettiin Bartlettin sväärisyystestillä sekä KMO-testillä 
ovatko muuttujat soveliaita faktorianalyysiin. Nyrkkisääntönä voidaan pitää sitä, että 
KMO-testin arvon tulisi olla 0.6 tai sitä suurempi. Taulukosta 15 nähdään, että KMO-
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testin arvo ylittää 0.6:n ja Bartlettin arvo on 0,000 (p<0.0001) eli korrelaatiomatriisi 
soveltuu analyysiin. (Metsämuuronen 2007, 592)   
 
Taulukko 15. KMO-testi ja Bartlettin testi, luomusitoutuneisuuden faktorit 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,772 
Bartlett's Test of Sphericity 




Korrelaatiomatriisin perusteella voidaan todeta, että kaikki mallin mukaiset muuttujat 
otetaan mukaan analyysiin eli korrelaatiot ovat vähintään 0,3. Faktorianalyysissa 
muuttujat latautuivat neljälle faktorille seuraavasti: 
 
Taulukko 16. Sitoutuneisuuden ulottuvuuksien latautuminen faktoreille 
Muuttujat Dimensio 1 2 3 4 
Luomuruoka edustaa minulle nautintoa. nautinto ,834       
Saan nautintoa ostamalla luomuruokaa. nautinto ,818       
Voin sanoa, että olen hyvin kiinnostunut luomuruoasta. kiinnostus ,774       
Sillä, että valitsen luomuruokaa, on mielestäni erittäin 
paljon merkitystä. 
kiinnostus ,726       
Luomuruoan ostaminen on itsensä hemmottelemista. nautinto ,665       
Luomu on aihe, jonka suhteen olen välinpitämätön.(r) kiinnostus ,604       
Henkilön ostamat luomuelintarvikkeet kertovat siitä, 
millainen hän on. 
symboliarvo   ,888     
Se, että henkilö ostaa luomuruokaa, vaikuttaa siihen, 
mitä muut hänestä ajattelevat. 
symboliarvo   ,853     
Se, että ostaa luomuruokaa, kertoo ihmisestä jotain. symboliarvo   ,805     
Luomutuotteen valitseminen on melko hankalaa. negat. seurausten 
todennäköisyys 
    ,828   




    ,807   
Kun ostan luomuruokaa, en voi olla aivan varma, että se 
on sellaista kuin odotin. 
negat. seurausten 
todennäköisyys 
    ,573   
Minua harmittaa todella paljon, jos ostan luomutuotteen 
ja valintani osoittautuu vääräksi. 
riskin tärkeys       ,802 
Vaikka huomaan erehtyneeni valitsemani luomutuotteen 
suhteen, se ei haittaa minua kovin paljon.(r) 
riskin tärkeys       ,750 
Minua ärsyttää luomuruoka, joka ei vastaa odotuksiani. riskin tärkeys       ,693 
 
Analyysissä mukana olleista muuttujista muodostuivat faktorit, joille suoritettiin rotaatio 
varimax-menetelmällä. Muuttujat nimettiin sitoutuneisuusprofiilien dimensioiden 



















4 riskin tärkeys 0,682 
 
Aineiston faktoreja saatiin neljä, kuten oli tarkoituskin, mikä tarkoittaa tässä vaiheessa 
sitä, että väitteet on onnistuttu kääntämään oikein niin, että ne mittaavat analyysin 
mukaan samaa asiaa eli ryhmittyvät samoille faktoreille. Tämä tarkistettiin vielä 
Cronbachin alfa-arvoilla. Voidaan todeta muuttujien kiinnostus ja nautinto-muuttujien 
sekä symboliarvo-muuttujien mittaavan samaa asiaa hyvin ja negatiivisten seurausten 
toteutumisen todennäköisyyden ja riskin tärkeyden heikosti. Negatiivisten seurausten 
osalta yhden muuttujan poisto parantaisi Cronbachin alfan arvoa 0,689:sta 0,721:een, 
jolloin se mittaisi samaa asiaa paremmin. Riskin tärkeyden kohdalla muuttujien pois 
jättäminen ei parantaisi Cronbachin alfan arvoa. Kaikki muuttujat pidetään kuitenkin 
mukana.  
 
Tehdään toistamiseen ryhmittelyanalyysi, jonka tuloksena muodostuu viisi ryhmää, nyt 
sitoutuneisuuden ulottuvuuksien painotusten perusteella. Ryhmät on nimetty A:sta E:hen. 
Ryhmien painotukset on esitetty taulukossa 18. Mitä pienempi arvo on, sitä vähemmän se 
painottuu vastauksissa.  
 
Taulukko 18. Sitoutuneisuuden ulottuvuuksien painotukset eri profiileissa 
 
A (n = 44) B (n = 59) C (n = 33) D ( n = 93) E (n = 78) 
kiinnostus ja nautinto -1,53092 -,00701 -,02779 ,32606 ,49189 
symboliarvo ,51207 -,95342 -1,38452 ,43925 ,49435 
virheen todennäköisyys -,03074 ,32760 -,23539 ,77992 -1,06078 
riskin tärkeys ,02270 ,85797 -1,23700 -,26163 ,17351 
 
Nähdään, että kiinnostus ja nautinto painottuvat eniten ryhmässä E ja vähiten ryhmässä 
A. Symboliarvo painottuu puolestaan eniten ryhmässä A ja vähiten ryhmässä C. 
Ryhmässä D painottuvat positiivisesti kaikki muut paitsi riskin tärkeys. Seuraavaksi 
analysoidaan sitoutuneisuuden eri dimensioiden ilmeneminen osana 




Vastaajat on jo aikaisemmin luvussa 6.2.1. jaettu luomutuotteiden käytön perusteella 
ryhmiin. Samasta vastaajajoukosta voidaan löytää myös edellä mainitut ryhmittelyt 
sitoutuneisuuden ulottuvuuksien perusteella. Seuraavaksi tarkastellaankin millä tavalla 
sitoutuneisuusprofiilit A, B, C, D ja E ilmenevät käyttäjäryhmissä 1, 2, 3, 4 ja 5 
 
6.5 Luomun käyttäjäryhmien sitoutuneisuusprofiilit 
 
Tarkastellaan aikaisemmin luomutuotteiden käytön perusteella muodostettujen ryhmien 
sitoutuneisuuden ulottuvuuksia ja muodostetaan näiden ulottuvuuksien avulla kunkin 
ryhmän sitoutuneisuusprofiili. Ensimmäisestä ryhmittelyanalyysistä 
(luomukäyttäjäryhmät) muodostettiin viisi eri ryhmää kymmenen tuoteryhmän 
perusteella. Tuoteryhmät oli luokiteltu prosessoimattomiin, vähän prosessoituihin ja 
prosessoituihin. Vastaajaryhmät nimettiin luokittelun mukaan: 
 
Ryhmä 1: ”Monipuolisesti luomua” 
Ryhmä 2: "Luomuna muita paitsi prosessoituja tuotteita" 
Ryhmä 3: ”Luomuna prosessoimattomia tai vähän prosessoituja tuotteita"  
Ryhmä 4: "Luomuna vain prosessoimattomia tuotteita"  
Ryhmä 5: ”Harvoin luomuna prosessoimattomia tuotteita” 
 
Vertaillaan näiden ryhmien sitoutuneisuuden osalta sitä, kuinka sitoutuneisuus luomuun 
kussakin ryhmässä muodostuu eri dimensioiden kautta. Sitoutuneisuusprofiili muodostuu 
viidestä eri ulottuvuudesta, jotka ovat (kiinnostus, nautinto, symboliarvo, riskin tärkeys ja 
virheen todennäköisyys). Kutakin dimensiota vastasi kyselylomakkeessa 3 väittämää. 
Sitoutuneisuusprofiilin muodostamiseksi näistä kaikista kunkin dimension kolmesta 
väittämästä muodostettiin faktorianalyysissa faktorit. Faktoreita muodostui neljä, joista 
yhteen oli latautunut sekä kiinnostusta että nautintoa mittaavat muuttujat. 
Faktorianalyysin ja ryhmittelyanalyysin SPSS-tulosteet ovat liitteessä 4 ja 5. 
 
Ensiksi tutkitaan onko kahden ryhmittelyanalyysin ryhmillä keskenään yhteyttä toisiinsa. 
Kuviosta 18 nähdään, että profiilia A ei esiinny lainkaan ryhmissä 1 ja 2. Profiili E taas 
esiintyy voimakkaammin ryhmissä 1, 2 ja 3. Profiili B esiintyy erityisesti ryhmissä 2 ja 3. 






Kuvio 18. Sitoutuneisuusprofiilien osuudet eri käyttäjäryhmissä. 
 
Kullekin vastaajalle on laskettu etäisyys faktoripisteestä. Jotta voidaan selvittää kunkin 
käyttäjäryhmän oma sitoutuneisuusprofiili, käytetään faktoripisteiden etäisyyksien 
keskiarvoja, koska käyttäjäryhmät ovat keskenään erisuuruisia. Taulukossa 19 on esitetty 
kunkin sitoutuneisuusprofiilin ulottuvuuden painotukset käyttäjäryhmissä. 
 


























,7343377 ,4110571 ,4599722 -,1312633 -,6490923 
symboliarvo ,1797415 -,0248665 -,0636265 -,0453843 ,0259310 
virheen 
todennäköisyys 
-,5103949 -,2589193 -,0159126 ,1397988 ,1732326 
riskin tärkeys ,0303306 -,0398705 ,2621635 ,1321408 -,3298505 
 
Taulukon 19 arvojen perusteella luotiin kuvio 19, jossa näkyvät profiilin muodostuminen 
ja ryhmien väliset erot graafisesti. Kuviosta havaitaan, että ryhmillä on keskinäisiä eroja 





Kuvio 19. Sitoutuneisuusprofiilit eri käyttäjäryhmissä. 
  
Kuviosta 19 nähdään, että suurimmat erot ryhmien välillä ovat kiinnostuksen ja 
nautinnon sekä virheen todennäköisyyden osalta. Seuraavaksi tarkastellaan yksittäisten 
ryhmien piirteitä ja tämän jälkeen ryhmien välisiä eroja. Kunkin ryhmän kohdalla on 
kuvattu sille muodostunut sitoutuneisuusprofiili. 
 
 Ryhmä 1: ”Monipuolisesti luomua”  (n = 37) 
 
Ryhmä käyttää monipuolisesti luomua kaikissa 
tuoteluokissa prosessoimattomista prosessoituihin. 
Ryhmän vastaajat ovat hyvin kiinnostuneita 
luomusta ja saavat sen ostamisesta nautintoa 
enemmän kuin muissa ryhmissä. Luomun 
ostaminen on heille myös tapa ilmaista itseään. 
Luomuelintarvikkeiden virheellisistä ostoista johtuvia negatiivisia seurauksia ei koeta 
kovin tärkeiksi, eikä pidetä lainkaan todennäköisenä, että sellaiset riskit toteutuisivat. 
Ryhmä käyttää luomua varmasti ja innostuneena sekä kokevat ostamisen 







Ryhmä 2: "Luomuna muita paitsi prosessoituja tuotteita" 
 ( n = 31) 
 
Ryhmässä 2 luomun ostamista kohtaan tunnetaan 
kiinnostusta ja nautintoa, mutta vähemmän kuin 
ryhmässä 1. Luomuruoan ostamisella ei kuitenkaan 
koeta olevan lainkaan symbolista merkitystä siinä 
mielessä, että luomua ostamalla henkilö viestisi 
jotain muille ihmisille itsestään. Yllättävää on se, 
että mahdollisesta virheellisestä hankinnasta johtuvien negatiivisten seurausten tärkeys ei 
painotu lainkaan. Ryhmässä 2 siis ostetaan luomua huolettomasti.  
 
 
Ryhmä 3: ”Luomuna prosessoimattomia tai vähän prosessoituja tuotteita"  
 (n = 60) 
 
Ryhmässä 3 tunnetaan ryhmää 2 enemmän 
kiinnostusta ja nautintoa luomun ostamista 
kohtaan. Tässäkään ryhmässä symboliarvoa ei 
luomulla koeta olevan. Luomuelintarvikkeiden 
virhehankinnoista johtuvat negatiiviset seuraukset 
koetaan selvästi tärkeämpänä kuin ryhmässä 2. 
Mahdollisten negatiivisten seurausten todennäköisyys on painottunut vähemmän. Tämä 
voisi tarkoittaa sitä, että ostamisesta ei ole vielä muodostunut sellaista rutiinia, jossa 
valintoja tehdään varmuudella, vaan luomutuotteiden ostoa pohditaan tavallista enemmän 
ja ollaan varovaisempia. Tämä voi johtaa siihen, että luomutuoteryhmistä käytetään 
useimmiten niitä, joiden laatu on helposti todennettavissa ostohetkellä (esim. leivät, 
hedelmät ja marjat) tai jotka ovat hinnaltaan edullisempia (jauhot ja hiutaleet). Riskin 
tärkeyden painottamiseen voisi viitata myös yhden hengen talouksien suhteellisen suuri 






Ryhmä 4: "Luomuna vain prosessoimattomia tuotteita"  
 (n = 94) 
 
Vastaajat eivät tässä ryhmässä tunne kiinnostusta 
luomuruokaa kohtaan. He eivät myöskään miellä 
luomuruokavalintoja tavaksi viestiä muille itsestään. 
Virheellisten hankintojen todennäköisyys koetaan 
jokseenkin merkittävänä, kuten myös virheellisistä 
hankinnoista johtuvat negatiiviset seuraukset. 
Tämän ryhmän vastaajat eivät todennäköisesti osta juurikaan luomua siksi, että luomu ei 
kiinnosta heitä, mutta myös siksi, että he kokevat luomutuotteet riskihankinnoiksi ja 
virheellisistä ostoista johtuvat negatiiviset seuraukset todennäköisiksi.  
 
 
Ryhmä 5: ”Harvoin luomuna prosessoimattomia tuotteita” 
 ( n = 85) 
 
 
Tämä ryhmän vastaajat eivät koe luomuruokaa 
kohtaan kiinnostusta lainkaan. Luomun ostamisen 
he kokevat ehkä jonkinlaisen statuksen merkkinä. 
Koska tämän ryhmän vastaajat eivät osta luomua, 
he eivät koe sitä myöskään merkitykselliseksi ja 
suhtautuvat luomuun välinpitämättömästi tai jopa 
kielteisesti. Virhehankintojen koetaan olevan todennäköisiä, mutta niistä johtuvien 
negatiivisten seurausten ei koeta olevan tärkeitä, koska tuotteita ei ylipäänsä osteta. Yli 
puolelle vastaajista luomumerkinnät kriteerit eivät ole varmasti tiedossa eli myös tiedon 
puute voi viitata epävarmuuteen ja kielteisyyteen valintatilanteessa. 
 
Kuviossa 20 osoitetaan sitoutuneisuuden ulottuvuuksien trendi eri käyttäjäryhmissä. 
Numero 1 – 5 viittaavat käyttäjäryhmiin. 1 käyttää luomua laajimmin eri tuoteryhmissä ja 





Kuvio 20. Sitoutuneisuusprofiilien dimensioiden trendit 
 
Luomun ostamiseen kohdistuvan kiinnostuksen ja koettu nautinto on korkeimmillaan 
luomua aktiivisimmin käyttävien ryhmässä ja trendi on laskeva mitä vähemmän 
luomutuotteita käytetään. Symboliarvon kaari on hyvin loivan u-kirjaimen mallinen eli 
symboliarvo painottuu eniten luomua aktiivisimmin käyttävien sekä ei-kiinnostuneiden 
ryhmissä. Virheellisen oston todennäköisyyden koetaan puolestaan nousevan mitä 
vähemmän luomutuotteita käytetään. Riskin tärkeys noudattelee kiinnostuksen ja 
nautinnon trendiä. Laurent ja Kapferer (1985) ovatkin todenneet, että mahdollisesta 






7 Tutkimuksen johtopäätökset 
7.1 Johtopäätökset 
 
Tutkimuksen johdanto-osassa esitettiin tutkimuskysymykset, jotka oli johdettu 
tutkimuksen tavoitteesta. Tavoitteena oli saada selville, miten sitoutuneisuus luomuun 
ilmenee eri kuluttajaryhmissä. Seuraavaksi vastataan tutkimuskysymyksiin edellisessä 
luvussa tehdyn tulosten analyysin perusteella. 
 
Ensimmäisessä tutkimuksen osaongelmassa haettiin vastausta siihen, minkälaisia eri 
kuluttajaryhmiä voitiin löytää ostokäyttäytymisen perusteella. Ostokäyttäytymisen 
perusteena käytettiin alun perin kymmenestä yhdeksää tuoteryhmää, jotka olivat 
prosessointiasteeltaan toisistaan poikkeavia, esimerkkinä maitotuotteet, hedelmät ja 
marjat sekä valmisruoat. Tuoteryhmistä muodostettuja summamuuttujia käyttämällä 
tehtiin ryhmittelyanalyysi, jonka tuloksena löydettiin viisi erilaista luomun 
käyttäjäryhmää. Käyttäjäryhmät erottuivat toisistaan paitsi luomun käytön useuden, myös 
ostettujen tuoteryhmien prosessointiasteen mukaan. Aktiivisimmin luomua käyttävässä 
ryhmässä (1) ostettiin monipuolisesti kaikkia tuoteryhmiä luomuna. Seuraavaksi 
aktiivisimmassa ryhmässä (2) luomuna käytettiin kaikkia muita, paitsi prosessoituja 
tuoteryhmiä eli valmisruokia ja makeisia. Kolmanneksi aktiivisimmassa ryhmässä (3) 
luomuna käytettiin prosessoimattomien tuoteryhmien lisäksi vähän prosessoituja 
tuotteita, kuten maitotuotteita, leipää, hiutaleita ja jauhoja sekä lihatuotteita. Neljänneksi 
aktiivisin ryhmä (4) käytti silloin tällöin ainoastaan prosessoimattomia tuotteita, kuten 
kananmunia, vihanneksia, juureksia, marjoja ja hedelmiä. Viides ryhmä (5) käytti 
luomuna vain harvoin prosessoimattomia tuoteryhmiä, lähinnä kananmunia.  
 
Toisessa tutkimuksen osaongelmassa käsiteltiin käyttäjäryhmien sitoutuneisuusprofiileja. 
Sitoutuneisuusprofiilien muodostaminen käyttäjäryhmille oli monivaiheinen.  Aluksi 
Consumer Involvement Profile-mallin sitoutuneisuuden ulottuvuuksia mittaavia väitteitä 
lähestyttiin faktorianalyysin kautta. Sillä todettiin väitteiden latautuvan aikaisempien 
tutkimustulosten mukaisesti neljälle eri faktorille. Faktorit nimettiin niille latautuneiden 
ulottuvuuksien mukaan: 1) kiinnostus/nautinto, 2) symboliarvo, 3) riskin tärkeys ja 4) 
virheen todennäköisyys. Tämän jälkeen suoritettiin toinen ryhmittelyanalyysi, jonka 
tuloksena saatiin viisi sitoutuneisuusprofiilia, joissa kussakin painottuivat eri 
ulottuvuudet. Tieto sitoutuneisuusprofiilista tallentui kunkin vastaajan tietoihin. Tämän 
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jälkeen tarkasteltiin ensimmäisen osaongelman kohdalla löydettyjä käyttäjäryhmiä ja sitä, 
minkälaiseksi sitoutuneisuusprofiili kussakin ryhmässä muodostui. Ryhmien 
sitoutuneisuusprofiileissa korostuivat seuraavat ulottuvuudet: Aktiivisimmassa 
luomukäyttäjäryhmässä (1) koettiin kiinnostusta ja nautintoa luomun ostamista kohtaan. 
Ryhmistä ainoana symboliarvo korostui. Negatiivisesti painottui virheen todennäköisyys 
eli virheellisten ostojen tapahtumista ei pidetä todennäköisenä. Toiseksi aktiivisimmassa 
ryhmässä (2) painottui jonkin verran kiinnostus/nautinto luomun ostamiseen, mutta 
selkeästi vähemmän kuin ryhmässä 1. Negatiivisesti painottui virheen todennäköisyys, 
kuten edellisessäkin ryhmässä. Kolmanneksi aktiivisimmassa ryhmän (3) 
sitoutuneisuusprofiilissa puolestaan kiinnostus/nautinto painottui selkeämmin kuin 
ryhmässä 2. Tämän lisäksi myös riskin tärkeys korostui. Neljänneksi aktiivimman 
luomukäyttäjäryhmän (4) profiilissa ulottuvuudet eivät juuri korostuneet, kuten muiden 
ryhmien profiileissa. Riskin tärkeys sekä virheen todennäköisyys painottuivat 
positiivisesti, kiinnostus/nautinto puolestaan negatiivisesti. Käyttäjäryhmän (5) profiilissa 
korostuivat erittäin negatiivisesti kiinnostus/nautinto sekä riskin tärkeys. Jonkin verran 
positiivisesti korostui riskin todennäköisyys. Luomun ostamista ei koeta kiinnostavana 
tai nautinnollisena. Pidetään hyvin mahdollisena, että virhehankintoja tapahtuu. Niitä ei 
kuitenkaan pidetä tärkeinä, todennäköisesti siksi, koska luomua ei ryhmässä juurikaan 
osteta. 
 
Kolmannessa osaongelmassa käsiteltiin sitä, miten sitoutuneisuus luomuun näkyy eri 
kuluttajaryhmissä. Vastaajilta kysyttiin tuotteen luomumerkinnän vaikutusta valintaan eli 
saako merkintä valitsemaan vai välttämään tuotetta. Tuloksissa kävi ilmi, että ne 
vastaajat, jotka käyttivät monipuolisimmin luomua ryhmässä (1), valitsivat 
todennäköisemmin luomumerkityn tuotteen kuin ne, jotka eivät luomua käyttäneet. Ne 
vastaajat, jotka vastasivat välttävänsä luomumerkityn tuotteen valintaa, olivat luomua 
vähiten käyttävissä ryhmissä (4) ja (5). Tulosten perusteella voidaan todeta, että ne, jotka 
eivät koe itseään luomun käyttäjiksi, luomumerkinnällä ei ollut merkitystä valintaan, 
mutta sillä ei myöskään ollut negatiivista vaikutusta. Tämä kertoo mahdollisesti siitä, että 
luomua ei koeta laadultaan heikommaksi tavanomaisesti tuotettuun verrattuna. 
Aktiivisimman luomun käyttäjäryhmän (1) vastaajat ilmoittivat lisäävänsä 
luomunkäyttöään edelleen. Toiseksi aktiivisemmassa käyttäjäryhmässä (2) vastaajat 
kokivat olevansa selkeästi vähemmän luomukuluttajia. He kokivat myös vähemmän 
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kiinnostusta ja nautintoa luomun ostamista kohtaan kuin aktiivisin luomun ostajaryhmä 
(1). 
 
Neljännessä osaongelmassa tarkasteltiin taustamuuttujia, joiden avulla kuluttajaryhmien 
välisiä eroja pystyttiin selittämään. Demografisista taustamuuttujista ryhmien välisiä 
eroja selittävät talouden käytettävissä olevat bruttotulot, vastaajien koulutustaso sekä 
talouden koko. Bruttotulojen osalta voitiin todeta, että aktiivisimpien luomukäyttäjien 
ryhmässä 1 oli enemmän korkean tulotason omaavia vastaajia kuin muissa ryhmissä. 
Eniten matalan tulotason talouksia oli ryhmässä 5. Tulotasot kuitenkin jakaantuivat 
kaikille ryhmille. Epävarmaksi päättelyn tekee myös se, että ei tiedetä varmasti onko 
usean aikuisen taloudessa kaksi ansiotyössä olevaa ja tuovatko mahdollisesti täysi-ikäiset 
lapset myös tuloja talouteen. Koulutustason suhteen tuloksista kävi ilmi, että eniten 
korkeakoulututkinnon suorittaneita löytyy ryhmistä, joissa käytetään aktiivisimmin 
luomua. Luomun käytöltään vähiten aktiivisimmissa ryhmissä eniten oli opistoasteen ja 
keskiasteen suorittaneita. Käyttäjäryhmien talouksien koossa suurimmat erot olivat 
pienten ja suurten välillä. Yhden hengen talouksia oli vähiten luomua aktiivisimmin 
ostavassa ryhmässä (1) ja eniten ryhmässä (3). Suurimmat taloudet löytyivät vähiten 
luomua ostavasta ryhmästä (5).  Luomun käytön ja taloudessa asuvien pienten lasten 
välillä ei havaittu riippuvuutta. 
 
7.2 Aiheita jatkotutkimuksiin 
 
 
Tutkimuksessa on tullut selkeästi esiin aikaisemmissakin tutkimuksissa todettu seikka 
tiedon ja sitoutuneisuuden välillä. Luomun kriteerit tuntevat kuluttajat ovat 
pääsääntöisesti sitoutuneempia luomuun kuin ne, joille kriteerit eivät ole selviä. Tieto 
luomun kriteereistä ei ole tavoittanut suurinta osaa näistä vastaajista. Yksi mahdollinen 
syy siihen, etteivät kyseiset vastaajat koe sitoutuneisuutta luomuun, on se, etteivät he 
välttämättä tiedä, mitä ostavat, kun ostavat luomua. Siksi he kokevat luomun ostamisen 
olevan haastavaa. Siksi voidaankin pohtia keinoja sitoutuneisuuden taustojen 
ymmärtämiseen ja sitoutuneisuuden lisäämiseen viestinnän ja tiedonvälittämisen keinoin.  
 
Käyttäjillä, jotka käyttävät lähinnä prosessoimattomia sekä vähän prosessoituja 
luomutuotteita, korostuvat symboliarvon olemattomuus ja riskin tärkeys. 
Luomutuotteisiin koetaan kiinnostusta, mutta syy ostaa luomua on toinen kuin sen avulla 
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itsestään ilmaiseminen muille. Vaikka riskien ei uskota toteutuvan, niiden tärkeys on 
kuitenkin merkittävä. Riskin tärkeys voi liittyä hintaan tai tuotteisiin liittyviin korkeisiin 
odotuksiin. Koska ainoastaan eniten luomua käyttävien kohdalla symboliarvo korostuu 
merkittävästi, yksi painotettava asia olisikin luomun imago. Myös vähiten luomua 
käyttävässä ryhmässä symboliarvo painottuu hienoisesti. Tämä ryhmä voi mieltää 
luomun toisella tavalla statussymboliksi mutta eivät välttämättä sellaiseksi, jolla 
haluaisivat itse viestiä itsestään. He voivat kokea luomun ostamisen itseensä 
liittymättömäksi asiaksi. Yhtenä jatkotutkimuksen aiheena olisi kiinnostavaa tutkia 
luomun symboliarvon eroja eniten ja vähiten luomua käyttävien välillä.  
 
Luomun ostamisessa kiinnostus ja nautinto yhdistyivät samalle muuttujalle, mutta jos 
pohditaan pelkästään ostamisesta saatavaa nautintoa ja siihen vaikuttavia tekijöitä, 
voidaan nostaa esille muun muassa ostamisen helppous, valikoiman suuruus sekä 
tuotteiden laatu. Ostamista helpottavia ratkaisuja voidaan rakentaa paikkoihin, joissa 
luomua on saatavilla. Näitä ovat tuotteiden vaivatonta löytämistä helpottavat merkinnät 
sekä mahdollisuus vertailuun niin tuotteiden kuin hintojenkin osalta. Valikoiman suuruus 
on seikka, joka todennäköisesti paranee jatkuvasti sitä mukaa, kun kaupat vastaavat 
kysyntään ja ottavat valikoimiinsa uusia tuotteita. Tässä voidaan ajatella esimerkiksi 
palautejärjestelmää, jonne kuluttajat voivat esittää toiveitaan ja kysymyksiään koskien 
luomutuotteita. Tuotteiden laatu taas on ensisijaisen tärkeää. Tuottajat voivat toimittaa 
kauppaan ensiluokkaisia tuotteita, mutta on mahdollista, että laatu heikkenee 
merkittävästi ennen kuin asiakas saa tuotteen käyttönsä. Näissä tapauksissa tulisi 
selvittää, missä kohdassa laadun heikentyminen tapahtuu.  
 
Mahdollisesti haastavinta on nostaa sitoutuneisuuden tasoa niiden kuluttajien kohdalla, 
jotka käyttävät luomuna vain prosessoimattomia tuotteita. Tässä tutkimuksessa puhutaan 
ryhmästä 4. Heillä sitoutuneisuuden ulottuvuuksista ovat korostuneet virheellisestä 
hankinnasta johtuvien negatiivisten seurausten todennäköisyys sekä riskin tärkeys. Riskin 
merkitys voi johtua siitä, että luomutuotteet koetaan paitsi hankalasti ostettavaksi, myös 
epävarmoiksi hankinnoiksi. Tässä korostuvat tarve saada selkeää ja yksinkertaista tietoa 
ostamisen helpottamiseksi. Riskin kokeminen voi johtua myös korkeaksi koetusta 
hinnasta. Tällöin tuotteeseen sijoitettu rahamäärä voi tuntua kohtuuttomalta saatuun 
laatuun nähden, mikäli kuluttaja ei koe saavansa tuotteen ostamisesta lisäarvoa.  
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Tutkimuksessa olisi ollut kiinnostavaa tarkentavaa, kuinka paljon merkitystä kuluttajat 
antavat ruokavalinnoilleen ja miksi luomua ostavien mielestä ruokavalinnoilla on 
merkitystä. Onko taustalla kenties oma vai perheen terveys, ideologia tai 
luontoystävällinen arvomaailma? Entä niiden vastaajien osalta, jotka lukeutuvat toiseksi 
aktiivisimpaan luomukäyttäjäryhmään, mutta joiden sitoutuneisuusprofiilin 
ulottuvuuksissa korostuvat ainoastaan kiinnostus ja nautinto, mutta symboliarvo, virheen 
todennäköisyys ja riskin tärkeys painottuivat negatiivisesti? 
 
Tutkimuksessa kävi ilmi, että ryhmittelyanalyysin perusteena käytettyjen tuoteryhmien 
osalta olisi voinut miettiä poikkeukselliseksi osoittautuneen viinin tilalle esimerkiksi 
olutta, jota usein ostetaan ruokaostosten yhteydessä. Viinin sijaan oluen tutkiminen olisi 
tarjonnut mahdollisesti toisenlaisen kiinnostavan tarkastelukohteen, koska se on viinin 
tapaan alkoholia sisältävä nautintoaine ja sen luomuvalikoima on jatkuvasti 
monipuolistunut. (Etiketti 2012). Kiinnostavaa olisi myös selvittää oluen oston 
korrelaatiota muihin tuoteryhmiin. Luomuominaisuus voi olla viinin ja oluen kohdalla 
erilainen ostoperuste, koska ei voida puhua varsinaisesti terveellisyydestä kyseisten 
tuotteiden osalta. Viini tarjoaakin mielenkiintoisen aiheen luomuun sitoutuneisuuden 
jatkotutkimukselle.  
 
Lisäksi mahdolliseksi jatkotutkimuksen aiheeksi nousivat erot luomun ostamiseen 
liittyvän riskin kokemisessa erityisesti niiden kuluttajien välillä, jotka eivät koe 
sitoutuneisuutta verrattuna niihin, jotka kokevat sitoutuneisuutta luomuun. Tiedon 
kerääminen, päätöksentekoon käytetty aika ja muiden henkilöiden neuvoihin luottaminen 
ovat todennäköisesti seurauksia siitä, että vastaajat kokevat riskin olevan todennäköinen. 
(Kapferer ja Laurent 1993). Olisikin kiinnostavaa tietää, millä perusteilla he hankkivat 
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      LIITE 1 
KYSELYLOMAKE      
 
Arvoisa vastaaja 
Osallistumalla tähän Helsingin yliopistolla tehtävään tutkimukseen olet tuomassa uutta ja ajankohtaista 
tietoa kuluttajien suhtautumisesta luomuun. 
Pyydämme Sinua miettimään luomua sellaisena kuin itse sen koet ja niissä tilanteissa, joissa olet luomua 
kohdannut. Vastauksesi on meille tärkeä myös siinä tapauksessa, että et osta tai käytä 
luomutuotteita. 
Tässä luomuruoalla tarkoitetaan kotona nautittavia, luonnonmukaisesti tuotettuja elintarvikkeita, jotka on 
hankittu päivittäistavarakaupasta tai vastaavasta. Ulkopuolelle jäävät kahvila- tai ravintolatuotteet sekä itse 
tuotettu tai kerätty ruoka. 
Tulokset käsitellään luottamuksellisesti. Vastauksia ei voida yhdistää yksittäiseen vastaajaan. 
Vastaaminen kestää 10-15 minuuttia. Valitse kussakin valintatilanteessa yksi, ensimmäisenä mieleentuleva 
vaihtoehto. 
Lomakkeen täyttäneiden kesken arvotaan 3 kpl 50 euron suuruisia lahjakortteja ja kaikille kiinnostuneille 
lähetetään keskeisistä tuloksista yhteenveto. 
Lisätietoa tutkimuksesta antaa Eiren Tuusjärvi, yliopistonlehtori, Maatalous- metsätieteellinen tiedekunta, 
Helsingin yliopisto. Mahdolliset yhteydenotot voi parhaiten tehdä sähköpostitse 
osoitteella eiren.tuusjarvi@helsinki.fi  
 















hedelmät ja marjat 
     
 
vihannekset ja juurekset 
     
 
maitotuotteet 
     
 
lihatuotteet 
     
 
kananmunat  
     
 
jauhot ja hiutaleet 
     
 
leivät 
     
 
viinit 
     
 
valmisruoat 
     
 
makeiset 
















2. Miten arvelet, että luomun käyttö 
muuttuu taloudessasi tulevaisuudessa?      
 
3. Koetko itsesi 











4. Millainen vaikutus elintarvikkeessa olevalla 
luomumerkinnällä valintatilanteessa on sinulle?.      
 
 
täysin eri mieltä 
 ei samaa eikä 
eri mieltä 
 täysin samaa mieltä 
5. Minulle on täysin selvää, millä kriteereillä 




6. Väitteitä luomuruoasta 
 














Voin sanoa, että olen hyvin kiinnostunut luomuruoasta. 
     
 
Minua ärsyttää luomuruoka, joka ei vastaa odotuksiani. 
     
 
Se, että ostaa luomuruokaa, kertoo ihmisestä jotain. 
     
 
Luomutuotteen valitseminen on melko hankalaa. 
     
 
Luomu on aihe, jonka suhteen olen välinpitämätön. 
     
 
Luomuruoan ostaminen on itsensä hemmottelemista. 
     
 
Se, että henkilö ostaa luomuruokaa, vaikuttaa siihen, mitä muut hänestä  
ajattelevat.      
 
Sillä, että valitsen luomuruokaa, on mielestäni erittäin paljon merkitystä. 
     
 
Minua harmittaa todella paljon, jos ostan luomutuotteen ja valintani  
osoittautuu vääräksi.      
 
Luomuruoka edustaa minulle nautintoa. 
     
 
Tunnen epävarmuutta luomutuotteiden valintatilanteessa. 
     
 
Henkilön ostamat luomuelintarvikkeet kertovat siitä, millainen hän on. 
     
 
Saan mielihyvää ostamalla luomuruokaa. 
     
 
Kun ostan luomuruokaa, en voi olla aivan varma, että se on sellaista kuin 
odotin. 
 
     
 
Vaikka huomaan erehtyneeni valitsemani luomutuotteen suhteen,  






Helsinki    
Espoo/Kauniainen/Vantaa  
Muu pääkaupunkiseutu (09-suunta)  
Turku   
Tampere   
Muu yli 50 000 asukkaan kaupunki  
Muu kaupunki   
Muu kunta   
 
 
2. Talouden käytössä olevat vuositulot (verojen jälkeen) 
 
 alle 15 000 €   
 15 000 - 29 999 €    
 30 000 - 44 999 €    
 45 000 - 74 999 €    
 75 000 - 99.999 €    
 100 000 - 149.999 €    
 Yli 150 000 €    





Peruskoulu     
Ylioppilas    
Ammattikoulututkinto   
Opistotutkinto    
Alempi korkeakoulututkinto   
Ylempi korkeakoulututkinto   
Lisensiaatti tai tohtori   
Jokin muu, mikä? _______________________   
 
 
4. Ammattiryhmä, johon katsot kuuluvasi 
 
Yrittäjä tai yksityisen ammatin harjoittaja    
Johtava asema    
 Ylempi toimihenkilö   
 Alempi toimihenkilö   
 Työntekijä    
 Opiskelija    
 Työtön    
 Eläkeläinen    





 Yhden aikuisen kotitalous     
 Kahden aikuisen kotitalous    
 Avio- tai avopari, jolla kotona asuva lapsi/lapsia    
 Yksinhuoltaja, jolla kotona asuva lapsi/lapsia    
 Avio- tai avopari, jolla lapsi/lapset eivät asu enää kotona    




6. Taloudessanne asuvien henkilöiden lukumäärä 
 
 1   
 2   
 3   
 4   
 5   
 6   
 7 tai enemmän   
 
 
7. Taloudessa asuvien 0 - 4 vuotiaiden lasten määrä 
 
 Ei yhtään 0 - 4 vuotiasta lasta  
 1   
 2   
 3   
 4 tai enemmän   
 
 
8. Taloudessa asuvien 5 - 17-vuotiaiden lasten määrä 
  
Ei yhtään 5-17-vuotiasta lasta   
 1   
 2   
 3   






Arvomme vastaajien kesken 3 kappaletta 50 euron arvoisia lahjakortteja. Lähetämme myös tuloksista tiiviin yhteenvedon 
kaikille kiinnostuneille sähköpostitse.  
 
 Kyllä, haluan osallistua arvontaan.    
 Ei, en halua osallistua.  
 
 
Yhteenveto tutkimuksen tuloksista 
 
 Kyllä, haluan yhteenvedon tuloksista.   
 Ei, en halua yhteenvetoa tuloksista.     
 
 






CONSUMER INVOLVEMENT PROFILE-MITTARIN VÄITTEET, KÄÄNNÖKSET 
 
1. Sillä, että valitsen luomuruokaa, 
on mielestäni erittäin paljon 
merkitystä. (KIINNOSTUS) 
Les aliments biologiques, j’y attaché 
énormément d’importance.  
What organic food I buy is 
extremely important to me. 
2. Voin sanoa, että olen hyvin 
kiinnostunut luomuruoasta. 
(KIINNOSTUS) 
On peut dire que les aliments 
biologiques m’intéresse. 
I’m really very interested in 
organic food. 
3. Luomu on aihe, jonka suhteen 
olen välinpitämätön. 
(KIINNOSTUS) (r) 
Les aliments biologiques c’est un sujet 
qui me laisse totalement indifférent.  
I couldn’t care less about organic 
food.  
4. Minua ärsyttää luomuruoka, 
joka ei vastaa odotuksiani. 
(RISKIN TÄRKEYS) 
C’est très ennuyeux d’acheter un 
aliment biologique qui ne convient 
pas.  
It’s very irritating to buy organic 
food which isn’t right.  
5. Vaikka huomaan erehtyneeni 
valitsemani luomutuotteen suhteen, 
se ei haittaa minua kovin paljon. 
(RISKIN TÄRKEYS) (r) 
Quand on choisit un aliment 
biologique ce n’est pas grave si on se 
trompe. 
It doesn't matter too much if one 
makes a mistake buying organic 
food. 
6. Minua harmittaa todella paljon, 
jos ostan luomutuotteen ja 
valintani osoittautuu vääräksi. 
(RISKIN TÄRKEYS) 
Si après avoir achetè un aliment 
biologique mon choix se révélait 
mauvais, cela m’ennuierait 
énormément. 
I should be annoyed with myself, 
if it turned out I’d made the 
wrong choice when buying 
organic food.  




Quand je suis devant un rayon des 
aliments biologiques, je me sens 
toujours un peu désorienté pour 
choisir. 
When I am in front of the 
organic food section, I always 
feel rather unsure about what to 
pick.  
8. Kun ostan luomuruokaa, en voi 
olla aivan varma, että se on 
sellaista kuin odotin.  (VIRHEEN 
TODENNÄKÖISYYS) 
Quand on achète les aliments 
biologiques, on ne sait jamais très bien 
si c'est celui-là qu'il fallait acheter. 
When you buy organic food, you 
can never be quite sure it was the 
right choice what to pick.  
9. Luomutuotteen valitseminen on 
melko hankalaa. (VIRHEEN 
TODENNÄKÖISYYS) 
Choisir un aliment biologique, c’est 
assez compliqué.   
Choosing organic food is rather 
difficult.  
10. Kun ostaa luomuruokaa, ei voi 
olla täysin varma valinnastaan. 
(VIRHEEN 
TODENNÄKÖISYYS) 
Quand on achète un  xx on n’est 
jamais certain de son choix.  
When you buy organic food, you 
can never be quite certain of 
your choice. 
11. Saan mielihyvää ostamalla 
luomuruokaa. (NAUTINTO) 
Je me fais plaisir en m’achetant un 
aliment biologique.  
I really enjoy buying organic 
food.  
12. Milloin tahansa, kun ostan 
luomuruokaa, tunnen 
hemmottelevani itseäni.  
(NAUTINTO) 
Quant on achète un aliment 
biologique, on se fait un peu un 
cadeau.  
Whenever I buy organic food, 
it’s like giving myself a present.  
13. Luomuruoka edustaa minulle 
nautintoa. (NAUTINTO) 
Pour moi, les aliments biologique, 
c’est un peu un plaisir.  
To me, organic food is quite a 
pleasure 
14. Se, että henkilö ostaa 
luomuruokaa, vaikuttaa siihen, 
mitä muut hänestä ajattelevat.  
(SYMBOLINEN ARVO) 
On peut se faire un idée de quelqu’un 
aux aliments biologiques qu’elle 
choisit.  
You can tell a lot about a person 
from the organic food he or she 
buys.  
15. Se, että ostaa luomuruokaa, 
kertoo ihmisestä jotain.. 
(SYMBOLINEN ARVO) 
Les aliments biologiques qu’on achète 
dit un peu qui on est.  
The organic food I buy reflects 
the sort of person I am.  
16. Henkilön ostamat 
luomuelintarvikkeet kertovat siitä, 
millainen hän on. (SYMBOLINEN 
ARVO) 
Les aliments biologiques que j’achète 
reflète un peu quel genre de personne 
je suis. 
The organic food person buys, 








RYHMITTELYANALYYSI LUOMUTUOTERYHMIEN KÄYTÖN PERUSTEELLA 
 
 
Initial Cluster Centers 
 Cluster 
1 2 3 4 5 
SUMMA_hedelmat_marjat_vihannekset 6,00 10,00 8,00 2,00 3,00 
SUMMA_maito_liha_kananmuna 13,00 11,00 5,00 3,00 7,00 
SUMMA_jauhot_hiutaleet_leivat 4,00 10,00 3,00 2,00 8,00 





Iteration Change in Cluster Centers 
1 2 3 4 5 
1 2,723 3,294 2,451 1,696 3,003 
2 ,160 ,547 ,395 ,134 ,447 
3 ,353 ,214 ,317 ,188 ,162 
4 ,264 ,115 ,192 ,172 ,073 
5 ,125 ,138 ,082 ,085 ,047 
6 ,000 ,000 ,083 ,092 ,000 
7 ,108 ,000 ,042 ,000 ,036 
8 ,000 ,000 ,025 ,000 ,038 
9 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
a. Convergence achieved due to no or small change in cluster centers. The 
maximum absolute coordinate change for any center is ,000. The current iteration 
is 9. The minimum distance between initial centers is 6,403. 
 
Final Cluster Centers 
 Cluster 
1 2 3 4 5 
SUMMA_hedelmat_marjat_vihannekset 6,42 7,14 4,83 2,65 5,60 
SUMMA_maito_liha_kananmuna 10,61 11,05 5,59 3,85 8,12 
SUMMA_jauhot_hiutaleet_leivat 4,68 7,27 3,62 2,42 6,13 







 Cluster Error F Sig. 
Mean Square df Mean Square df 
SUMMA_hedelmat_marjat_vihannekset 178,864 4 1,122 302 159,360 ,000 
SUMMA_maito_liha_kananmuna 525,963 4 1,600 302 328,686 ,000 
SUMMA_jauhot_hiutaleet_leivat 218,864 4 1,318 302 166,085 ,000 
SUMMA_valmisruoat_makeiset 62,716 4 ,468 302 134,053 ,000 
The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen to maximize the differences 
among cases in different clusters. The observed significance levels are not corrected for this and thus cannot be interpreted as 
tests of the hypothesis that the cluster means are equal. 
 















FAKTORIANALYYSI, SITOUTUNEISUUSPROFIILIN VÄITTEET 
 
Communalities 
 Initial Extraction 
Voin sanoa, että olen hyvin kiinnostunut luomuruoasta. 1,000 ,694 
Minua ärsyttää luomuruoka, joka ei vastaa odotuksiani. 1,000 ,538 
Se, että ostaa luomuruokaa, kertoo ihmisestä jotain. 1,000 ,692 
Luomutuotteen valitseminen on melko hankalaa. 1,000 ,688 
Luomu on aihe, jonka suhteen olen välinpitämätön. 1,000 ,556 
Luomuruoan ostaminen on itsensä hemmottelemista. 1,000 ,520 
Se, että henkilö ostaa luomuruokaa, vaikuttaa siihen, mitä muut hänestä ajattelevat. 1,000 ,770 
Sillä, että valitsen luomuruokaa, on mielestäni erittäin paljon merkitystä. 1,000 ,562 
Minua harmittaa todella paljon, jos ostan luomutuotteen ja valintani osoittautuu 
vääräksi. 
1,000 ,741 
Luomuruoka edustaa minulle nautintoa. 1,000 ,730 
Tunnen epävarmuutta luomutuotteiden valintatilanteessa. 1,000 ,675 
Henkilön ostamat luomuelintarvikkeet kertovat siitä, millainen hän on. 1,000 ,824 
Saan mielihyvää ostamalla luomuruokaa. 1,000 ,751 
Kun ostan luomuruokaa, en voi olla aivan varma, että se on sellaista kuin odotin. 1,000 ,383 
Vaikka huomaan erehtyneeni valitsemani luomutuotteen suhteen, se ei haittaa 
minua kovin paljon. 
1,000 ,576 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Total Variance Explained 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings 
Rotation Sums of Squared Loadings 








Total % of Variance Cumulative 
% 
1 4,179 27,858 27,858 4,179 27,858 27,858 3,398 22,653 22,653 
2 2,454 16,360 44,218 2,454 16,360 44,218 2,365 15,768 38,421 
3 1,650 10,997 55,215 1,650 10,997 55,215 2,066 13,776 52,197 
4 1,419 9,458 64,672 1,419 9,458 64,672 1,871 12,476 64,672 
5 ,889 5,929 70,602 
      
6 ,715 4,765 75,367 
      
7 ,687 4,581 79,948 
      
8 ,563 3,755 83,703 
      
9 ,475 3,167 86,870 
      
10 ,453 3,020 89,890 
      
11 ,421 2,807 92,696 
      
12 ,358 2,388 95,084 
      
13 ,305 2,035 97,119 
      
14 ,217 1,450 98,569 
      
15 ,215 1,431 100,000 
      
  





1 2 3 4 
Luomuruoka edustaa minulle nautintoa. ,834    
Saan mielihyvää ostamalla luomuruokaa. ,818    
Voin sanoa, että olen hyvin kiinnostunut luomuruoasta. ,774    
Sillä, että valitsen luomuruokaa, on mielestäni erittäin paljon merkitystä. ,726    
Luomuruoan ostaminen on itsensä hemmottelemista. ,665    
Luomu on aihe, jonka suhteen olen välinpitämätön. ,604    
Henkilön ostamat luomuelintarvikkeet kertovat siitä, millainen hän on.  ,888   
Se, että henkilö ostaa luomuruokaa, vaikuttaa siihen, mitä muut hänestä 
ajattelevat. 
 ,853   
Se, että ostaa luomuruokaa, kertoo ihmisestä jotain.  ,805   
Luomutuotteen valitseminen on melko hankalaa.   ,828  
Tunnen epävarmuutta luomutuotteiden valintatilanteessa.   ,807  
Kun ostan luomuruokaa, en voi olla aivan varma, että se on sellaista kuin odotin.   ,573  
Minua harmittaa todella paljon, jos ostan luomutuotteen ja valintani osoittautuu 
vääräksi. 
   ,802 
Vaikka huomaan erehtyneeni valitsemani luomutuotteen suhteen, se ei haittaa 
minua kovin paljon. 
   ,750 
Minua ärsyttää luomuruoka, joka ei vastaa odotuksiani.    ,693 
 
Kiinnostus/nautinto 
Luomuruoka edustaa minulle nautintoa. (nautinto) 
Saan mielihyvää ostamalla luomuruokaa. (nautinto) 
Voin sanoa, että olen hyvin kiinnostunut luomuruoasta. (kiinnostus) 
Sillä, että valitsen luomuruokaa, on mielestäni erittäin paljon merkitystä. (kiinnostus) 
Luomuruoan ostaminen on itsensä hemmottelemista. (nautinto) 
Luomu on aihe, jonka suhteen olen välinpitämätön.(r) (kiinnostus) 
 
Symboliarvo 
Henkilön ostamat luomuelintarvikkeet kertovat siitä, millainen hän on. (symboliarvo) 
Se, että henkilö ostaa luomuruokaa, vaikuttaa siihen, mitä muut hänestä ajattelevat. (symboliarvo) 
Se, että ostaa luomuruokaa, kertoo ihmisestä jotain. (symboliarvo) 
 
Negatiivisten seurausten todennäköisyys 
Luomutuotteen valitseminen on melko hankalaa. (negatiivisten seurausten todennäköisyys) 
Tunnen epävarmuutta luomutuotteiden valintatilanteessa. (negatiivisten seurausten todennäköisyys) 




Minua ärsyttää luomuruoka, joka ei vastaa odotuksiani. (riskin tärkeys) 
Vaikka huomaan erehtyneeni valitsemani luomutuotteen suhteen, se ei haittaa minua kovin paljon. (r) (riskin 
tärkeys) 









Initial Cluster Centers 
 Cluster 
1 2 3 4 5 
FAKTORI_1_KIINNOSTUS_NAUTINTO -2,93378 ,49635 1,86906 1,64970 1,98160 
FAKTORI_2_SYMBOLIARVO 1,32946 -3,20931 -1,76138 1,61162 2,17493 
FAKTORI_3_VIRHEEN_TODENNÄKÖISYYS ,39864 1,12531 -2,34131 2,81879 -1,65866 






Iteration Change in Cluster Centers 
1 2 3 4 5 
1 2,435 2,487 2,593 2,455 2,504 
2 ,169 ,121 ,335 ,152 ,188 
3 ,067 ,126 ,182 ,193 ,145 
4 ,087 ,144 ,129 ,176 ,125 
5 ,000 ,081 ,121 ,027 ,025 
6 ,000 ,117 ,109 ,000 ,034 
7 ,068 ,056 ,000 ,011 ,013 
8 ,046 ,070 ,000 ,014 ,018 
9 ,034 ,049 ,036 ,020 ,014 
10 ,043 ,000 ,000 ,020 ,000 
11 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
a. Convergence achieved due to no or small change in cluster centers. 
The maximum absolute coordinate change for any center is ,000. The 
current iteration is 11. The minimum distance between initial centers is 
4,655. 
 
Final Cluster Centers 
 Cluster 
1 2 3 4 5 
FAKTORI_1_KIINNOSTUS_NAUTINTO -1,53092 -,00701 -,02779 ,32606 ,49189 
FAKTORI_2_SYMBOLIARVO ,51207 -,95342 -1,38452 ,43925 ,49435 
FAKTORI_3_VIRHEEN_TODENNÄKÖISYYS -,03074 ,32760 -,23539 ,77992 -1,06078 











FAKTORI_1_KIINNOSTUS_NAUTINTO 32,978 4 ,576 302 57,209 ,000 
FAKTORI_2_SYMBOLIARVO 41,358 4 ,465 302 88,856 ,000 
FAKTORI_3_VIRHEEN_TODENNÄKÖISYYS 38,135 4 ,508 302 75,049 ,000 
FAKTORI_4_RISKIN_TARKEYS 25,666 4 ,673 302 38,120 ,000 
The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen to maximize the 
differences among cases in different clusters. The observed significance levels are not corrected for this and thus 
cannot be interpreted as tests of the hypothesis that the cluster means are equal. 
 
 
Number of Cases in each 
Cluster 
Cluster 
1 44,000 
2 59,000 
3 33,000 
4 93,000 
5 78,000 
Valid 307,000 
Missing ,000 
 
 
 
 
